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The thesis was assigned by Marjamäen Pajutila. The objective of this study was to find out how 
satisfied customers were with Marjamäen Pajutila. The survey measured customer satisfaction with 
customer service, products and store surroundings. The purpose of the study was to find out which 
parts of customer service are on a good level and which should be improved. 
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Tutkimuksen ongelmana on selvittää Marjamäen Pajutilan asiakkaiden tämän 
hetkinen tyytyväisyys asiakaspalveluun, tuotteisiin ja palveluympäristöön. Tut-
kimuksen tavoitteena on saada selville, mihin tekijöihin asiakkaat ovat tyyty-
väisiä ja mitä osa-alueita tulisi vielä kehittää, jotta asiakastyytyväisyys parani-
si.  
Tutkimuksen teoriaosuudessa käsitellään palveluun, erityisesti palvelun laa-
tuun, ja asiakastyytyväisyyteen liittyvää teoriaa. Tutkimuksen empiirinen osa 
koostuu Marjamäen Pajutilan asiakastyytyväisyystutkimuksesta, tutkimuksen 
tuloksista sekä johtopäätöksistä. Tutkimusmenetelmänä toimii kvantitatiivinen 
kyselytutkimus, jonka avulla voidaan tehokkaasti kerätä laaja tutkimusaineisto. 
Kyselylomakkeen avulla kerättyä aineistoa käsitellään tilastollisin menetelmin 
käyttäen apuna taulukoina ja kuvia.  
Idea tutkimuksen toteutuksesta Marjamäen Pajutilalle tuli siitä, että yritys on 
tutkijalle ennestään tuttu ja tutkija tuntee omistajan ja työntekijät. Tutkimuksen 
tekeminen juuri tähän yritykseen olisi sen vuoksi erittäin mielenkiintoista. Pää-
tös tutkimuksen toteuttamisesta tehtiin yhdessä tilan omistajan Paula Marja-
mäen kanssa. Tutkimus on hyödyllinen yritykselle, koska aiempia asiakastyy-




Vuonna 2003 vanhaan sukutilaan perustettu Marjamäen Pajutila sijaitsee noin 
viiden kilometrin päässä Kangasalan keskustasta, ja Tampereelta on matkaa 
tilalle noin 18 kilometriä. Tila on avoinna joka päivä kello 12–18. Yrityksen pe-
rustivat tilan neljännen sukupolven omistajat Esko ja Paula Marjamäki. Heidän 
lisäkseen Marjamäen Pajutilalla työskentelee neljä työntekijää. (Marjamäen 
Pajutilan esittely 2013.) 
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Pajutilan vanhat rakennukset muodostavat pihapiirin, jota ympäröivät pajuvil-
jelmät. Tilaa ympäröivillä pelloilla kasvaa 14 eri pajulajiketta punonta- ja aita-
pajuksi. Pihamaalla liikkuu myös tilan lemmikkejä. Vieraillessaan voi törmätä 
esimerkiksi kissoihin, lampaisiin tai ankkoihin. (Marjamäen Pajutilan esittely 
2013.) 
Päärakennuksessa sijaitsee puoti ja puotikahvila. Puodista voi löytää keskieu-
rooppalaista sisustustunnelmaa. Kalusteet edustavat ranskalaista, saksalais-
ta, belgialaista ja hollantilaista tyyliä. Esillepanot on viimeistelty tekstiileillä, 
tauluilla, valaisimilla, astioilla ja koriste-esineillä. Esillepanoja uusitaan jatku-
vasti, joten myymälästä voi löytää aina jotain uutta. Viimeisimpänä uutuutena 
valikoimiin on otettu myös vaatteita ja asusteita naisille. Kahvilassa myydään 
muun muassa italialaisia parilaleipiä, erilaisia piiraita ja muita pikkusuolaisia. 
Lisäksi tarjolla on kakkuja ja leivonnaisia. Viikonloppuisin kahvilaan katetaan 
usein erillinen kakkupöytä. (Marjamäen Pajutilan esittely 2013.) 
Pajutilan vanhassa talossa järjestetään näyttelyitä, ja se on ajoittain myös 
myymälätilana. Vanha, kunnostettu tanssilato toimii myös näyttely- ja tapah-
tumatilana, ja muutaman kerran kesässä siellä järjestetään latotansseja. Piha-
kojuissa myydään luonnonmateriaaleista valmistettuja maalaishenkisiä kalus-






Palvelu on monimutkainen ilmiö ja sitä on vaikea selittää yhdellä lauseella. 
Sanan merkitys vaihtelee palveluyrityksen henkilökohtaisesta palvelusta pal-
veluun tuotteena. Grönroos kiteyttää palvelun seuraavasti: ”Palvelu on ainakin 
jossain määrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toi-
minnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensä, mut-
tei välttämättä, asiakkaan, palvelutyöntekijöiden ja/tai fyysisten resurssien tai 
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tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan järjestelmien välisessä vuorovaikutuksessa.” 
(Grönroos 2009, 76–77.) 
Rissasen (2006, 18) mukaan ”Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toi-
minta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdolli-
suus lisäarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuute-
na, elämyksenä, nautintona, kokemuksena, mielihyvänä, ajan tai materian 
säästönä jne.”.  
Palvelujen ominaisuuksista saadaan parempi käsitys täydentämällä määritel-
miä kuvailemalla palvelujen luonnetta. Palveluille voidaankin löytää joukko yh-
teisiä erityispiirteitä, joiden avulla ne erottuvat tavaroista. Näitä erityispiirteitä 
ovat aineettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, heterogeenisyys 
ja katoavaisuus. Palveluiden erityispiirteiden huomioiminen on välttämätöntä 
asiakkaiden tyytyväisyyden takaamiseksi. (Ylikoski 2001, 21.) 
Palvelujen ominaispiirteistä keskeisin on, että palvelun tuottaminen voi olla si-
doksissa tavaraan, mutta itse palvelutapahtuma on aineeton eikä yleensä joh-
da konkreettisten elementtien omistusoikeuteen. Aineettomuuden lisäksi pal-
velut tuotetaan ja kulutetaan ainakin melkein samanaikaisesti. Koska palvelut 
ovat toimintoja ja tekoja, on palvelun saamisen edellytyksenä yleensä jonkin-
lainen vuorovaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä. Voikin olla, että 
asiakkaan täytyy tulla paikan päälle saamaan palvelua. Tällöin asiakas osallis-
tuu palvelun tuottamiseen kertomalla, minkälaista palvelua hän haluaa tai tar-
vitsee, ja vaikuttaa näin myös palvelun lopputulokseen. (Ylikoski 2001, 20, 
24.) 
Yksi palvelun ominaispiirteistä on, että ne ovat luonteeltaan heterogeenisiä eli 
vaihtelevia etenkin silloin, kun palveluprosessiin vaikuttavat ihmiset. Asiak-
kaan saama palvelu on jokaisella kerralla erilainen, mutta se ei välttämättä ole 
asiakkaalle ongelma. Monissa palveluissa asiakas odottaakin saavansa omiin 
tarpeisiinsa räätälöityä ja tilanteeseen sopivaa palvelua, joka parantaa asiak-
kaan palvelukokemusta ja lisää asiakastyytyväisyyttä. (Ylikoski 2001, 25.) 
Palvelut ovat myös katoavia, eli palvelutapahtuman ulkopuolella niitä ei ole 
olemassa eikä niitä voi varastoida. Tästä syystä kysynnän ja tarjonnan yh-
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teensovittaminen on vaikeaa. Epäonnistunutta palvelua ei myöskään voi pa-
lauttaa, vaan sen voi ainoastaan yrittää pelastaa korjaamalla palvelua tai tuot-
tamalla sen uudelleen. (Ylikoski 2001, 26.) 
Palveluja on lukuisia erilaisia, ja ne voivat olla toisistaan täysin poikkeavia, 
mutta palvelujen peruspiirteet pätevät lähes aina liiketoiminnan luonteesta 
riippumatta (Grönroos 2000, 55–56). Palveluista on esitetty monenlaisia luoki-
tuksia. Lahtisen ja Isoviidan (2001, 46) mukaan tärkeimmät luokittelut ovat: 
x vakioidut palvelut ja erikoispalvelut 
x kuluttaja- ja tuotantopalvelut 
x henkilökohtaiset ja ei-henkilökohtaiset palvelut 
x sisäiset palvelut. 
Luokittelujen avulla saadaan näkyviin erityyppisiä palveluorganisaatioita sekä 
palvelutilanteita. Lisäksi ne auttavat yritystä näkemään palvelutapahtuman 
asiakkaan silmin ja lisäävät näin ymmärrystä asiakkaan tyytyväisyyteen vai-




Palvelujärjestelmä kertoo, mistä osatekijöistä hyvä palvelu syntyy. Palveluil-
mapiiri on ensimmäinen neljästä hyvään palveluun vaikuttavasta osatekijästä. 
Palveluilmapiiri tarkoittaa kaikkea sitä, mitä asiakas kokee, näkee ja aistii pal-
veluyhteisössä. Palveluilmapiiri on sama kuin palvelukulttuuri, joka heijastaa 
yrityksen arvoja. Palvelukulttuuri merkitsee siis sitä, mikä yrityksessä on sallit-
tua, kiellettyä tai toivottua. (Lahtinen & Isoviita 2004, 41.) 
Asiakassuuntaisessa palveluyrityksessä asiakaspalvelijat ovat organisaation 
ylimpänä, sillä he ovat jatkuvassa kontaktissa asiakkaiden kanssa. Heidän 
tehtäviinsä kuuluvat vuorovaikutus- ja ulkoinen markkinointi. Paras palkinto 
asiakaspalvelijoille on se, kun asiakkaat kertovat myönteisistä kokemuksis-
taan eteenpäin eli tekevät suositusmarkkinointia. Suositusmarkkinoinnin us-
kottavuus on parempi kuin minkään muun markkinointimuodon. Johdon tehtä-
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vänä on motivoida, kannustaa ja tukea asiakaskontakteja hoitavaa henkilö-




Toinen hyvän palvelun syntyyn vaikuttava osatekijä on palvelupaketti. Palve-
lupaketti syntyy palveluyrityksen useiden palveluiden muodostamasta koko-
naisuudesta. Palvelun perustana on ydinpalvelu, jota muut osat täydentävät. 
Ydinpalvelu on sitä, mitä yritys käytännössä tekee, yrityksen perustehtävän 
hoitamista. Muita osia ovat avustavat palvelut ja tukipalvelut. Avustavat palve-
lut ovat välttämättömiä palvelun onnistumisen kannalta. Joissain tapauksissa 
ydinpalvelua on lähes mahdotonta käyttää ilman avustavia palveluita. Tukipal-
velut helpottavat palvelun käyttöä ja lisäävät asiakkaan mukavuutta. Tukipal-
veluiden avulla yritys myös erottuu kilpailijoista. (Bergström & Leppänen 2007, 
117; Lahtinen & Isoviita 2004, 42.)  
Avustava palvelu voi olla esimerkiksi informaation antaminen asiakkaalle tär-
keistä asioista, kuten tiedoista palvelun ominaisuuksista, hintatiedoista, opas-
teista palvelupaikalle, aukioloajoista ja ohjeista palvelun käyttämisestä tai siitä, 
miten asiakas palvelun saa. Myös palvelun varaaminen tai tilaaminen on 
avustava palvelu. Laskutus ja maksusuoritus kuuluvat olennaisena osana pal-
velujen käyttämiseen, ja ne luokitellaan avustaviksi palveluiksi. Tärkeää on, 
että lasku on oikein ja selkeä ja että maksaminen on asiakkaalle vaivatonta. 
(Ylikoski 2001, 226–227.) 
Palvelun käyttäjän mukavuutta voidaan lisätä konsultoinnilla, jolloin asiakas 
saa ylimääräisiä neuvoja tai ohjausta palvelun käytössä. Tukipalveluihin kuu-
luu myös huolenpito asiakkaasta. Palvelun odottamiseen kuluvaa aikaa voi-
daan ”lyhentää” viihdyttämällä asiakasta, tarjoamalla ruokailuun liittyviä palve-
luja, lehtiä luettavaksi ja musiikkia kuunneltavaksi. Itse asiakkaan lisäksi tulee 
huolehtia myös asiakkaan omaisuudesta. Erikoistilanteitakin varten voidaan 
kehittää tukipalveluja. Tällaisia ovat muun muassa asiakaspalautteen vas-





Hyvän palvelun osatekijöistä kolmas on palvelujen tuotanto. Palvelu syntyy, 
kun palveltava asiakas on kontaktissa palvelujen tuotantoprosessin muiden 
osien kanssa, joita ovat palveluympäristö, palveluhenkilöstö sekä muut asiak-
kaat (Lahtinen & Isoviita 2004, 43). 
Asiakas kiinnittää erityistä huomiota palveluympäristöön, esimerkiksi järjestyk-
seen, siisteyteen, löydettävyyteen ja viihtyisyyteen, varsinkin ensimmäisellä 
palvelukerralla. Uudistuksia ja muutoksia tehtäessä asiakkaita tulee tiedottaa 
ja ohjata heitä toimimaan uudella tavalla. Tilat, kalusteet, tuotteiden esillepa-
no, värimaailma ja laitteiden toiminta luovat mielikuvaa palvelun laadusta 
Luomalla omia asiakkaita miellyttävän, persoonallisen palveluympäristön yri-
tys erottuu kilpailijoista. Asiakkaat viihtyvät paikassa ja tulevat uudelleenkin. 
(Bergström & Leppänen 2007, 102.) 
Asiakaspalveluhenkilöstön tulee huolehtia siitä, että palveluympäristö ja muut 
asiakkaat vahvistavat halutun mielikuvatavoitteen saavuttamista. Joitakin asi-
akkaita saattaa häiritä esimerkiksi muiden asiakkaiden meluisa tai hyökkäävä 
käyttäytyminen. Toisia sen sijaan saattaa häiritä muiden asiakkaiden hiljai-
suus tai passiivisuus. Muiden asiakkaiden kertomukset vaikuttavat siihen, 
kuinka mielellään yrityksessä asioidaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 43.)  
Koska asiakkaat ja heidän toimintatapansa ovat erilaisia, asiakaspalveluhenki-
löstöltä vaaditaan joustavuutta ja tilanneherkkyyttä. Asiakaspalvelun pitää olla 
nopeaa ja sujuvaa unohtamatta kuitenkaan ammattitaitoa ja osaamista. Usein 
menestys syntyy hyvästä ihmissuhdetaitojen hallinnasta ja henkilökemian toi-
mivuudesta, mutta jos ydinpalvelu tuotetaan huonosti, eivät ystävällisyys ja 








Palvelun laatu on hyvän palvelun osatekijöiden joukossa viimeisenä, koska 
palvelun laatutaso on seurausta palveluilmapiiristä, palvelupaketeista ja palve-
lun tuotantoprosesseista. Tämä merkitsee sitä, että palvelun laadun paranta-
miseksi joudutaan kehittämään myös kolmea muuta palvelujärjestelmän osaa. 
Palvelun laatumielikuva perustuu asiakkaan omaan henkilökohtaiseen käsi-
tykseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.) Seuraavassa on tutkittu vielä tarkem-
min koettua palvelun laatua, palvelun laatuun liittyviä odotuksia sekä palvelun 
laatu-ulottuvuuksia.  
  
 Koettu palvelun laatu 
Palvelun ominaispiirteistä johtuen palvelun laatutasoa on vaikea määrittää. 
Palvelun huonous tai hyvyys on oikeastaan asiakkaan kokemus. Asiakkaan 
palvelun laadun arvioinnin perusta on usein palvelutilanteesta syntynyt tunne, 
johon liitetään palvelusuoritteeseen liittyviä odotuksia ja kokemuksia. Palvelun 
tuottajalla on usein oma näkemyksensä palvelun onnistumisesta, vaikka pal-
velun laatua tulisikin miettiä asiakkaan kannalta. (Rissanen 2006, 17.)  
Koetun laadun tärkeimpänä piirteenä pidetään yleensä palvelun tai tavaran 
teknisiä ominaisuuksia, vaikka todellisuudessa asiakkaat kokevat laadun pal-
jon laajemmin, ja laatukokemus pohjautuu usein aivan muihin kuin teknisiin 
seikkoihin. Yrityksen on pidettävä mielessä, että laatu on tärkeää sellaisena, 
kuin asiakas sen kokee. (Grönroos 2000, 62.) 
Asiakkaan kokemus palvelun laadusta muodostuu pohjimmiltaan kahdesta 
osatekijästä, teknisestä eli lopputuloslaadusta ja toiminnallisesta eli prosessi-
laadusta. Tekninen laatu tarkoittaa lopputulosta, joka asiakkaalle jää, kun tuo-
tantoprosessi ja ostajan ja myyjän vuorovaikutus ovat ohi. Lopputulos ei kui-
tenkaan pidä sisällään kaikkea asiakkaan kokemaa laatua, koska palveluntar-
joajan ja asiakkaan välillä on myös monia vuorovaikutustilanteita, jotka ovat 
ratkaisevia laatukokemukselle. Ne ovat niin kutsuttuja totuuden hetkiä. (Grön-
roos 2009, 101; Ylikoski 2001, 118.) 
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Totuuden hetki tarkoittaa kirjaimellisesti sitä, että palveluntarjoajalla on juuri 
siinä tilanteessa mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu. Se on 
todellinen mahdollisuuksien tilaisuus. Sen jälkeen tilanne on ohi, asiakas on 
lähtenyt, eikä koetun palvelun laatua ole helppo parantaa. Ongelmatilannetta 
ei voida enää korjata, vaan sitä varten on luotava uusi totuuden hetki. Palve-
lun tuotanto- ja toimitusprosessi tulisi suunnitella ja toteuttaa niin, ettei huo-
nosti hoidettuja totuuden hetkiä pääse syntymään. (Grönroos 2009, 111.) 
Vuorovaikutus on avainasemassa hyvän palvelukokemuksen muodostumi-
sessa, koska asiakkaaseen vaikuttaa paljon myös se, miten hän palvelun saa 
ja millaiseksi hän kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Sen 
vuoksi totuuden hetkiä ja palveluntarjoajan toimintaa kutsutaan prosessilaa-
duksi. (Grönroos 2009, 102; Ylikoski 2001, 118.) Prosessilaatu ilmenee esi-
merkiksi henkilöstön kykynä perehtyä asiakkaan ongelmiin tai osoittaa kunni-
oitusta ja huolenpitoa asiakasta kohtaan (Lämsä & Uusitalo 2012, 59). 
Kolmantena laadun osatekijänä voidaan pitää asiakkaan mielikuvaa organi-
saatiosta, yrityskuvaa eli imagoa. Imago koostuu asiakkaan yrityksestä teke-
mistä erilaisista havainnoista. Hyvä imago suodattaa pieniä virheitä niin, että 
virheistä huolimatta asiakas kokee palvelun laadun tyydyttäväksi. Jos virheitä 
sattuu usein, imago kärsii, ja kielteinen imago puolestaan vahvistaa asiakkaan 
huonoja kokemuksia entisestään. Negatiivisen imagon muuttaminen positiivi-
seksi vaatii suuren määrän hyviä kokemuksia, eikä se tapahdu kovin nopeasti. 
Imago toimii niin sanotusti laadun kokemisen suodattimena. Kuviossa 1 on 
kuvattu laadun osatekijöitä ja imagon vaikutusta koettuun laatuun. (Grönroos 


















 KUVIO 1. Koetun palvelun laadun osatekijät (Ylikoski 2001, 119) 
 
Edellä kuvattujen asiakkaan ja palveluyrityksen kohtaamisen ja vuorovaiku-
tuksen sekä palveluyrityksen imagon lisäksi Zeithamlin ja Bitnerin mukaan 
myös fyysisten puitteiden tarjoama todistusaineisto sekä asiakkaan palvelusta 
maksama hinta vaikuttavat asiakkaan kokemuksiin palvelusta. (Lämsä & Uusi-
talo 2012, 58.) 
Koska palvelut ovat aineettomia, asiakas etsii erilaisia todistusaineistoja, joihin 
perustaa käsityksensä palvelusta. Palveluyritysten asiakkaat voivat löytää näi-
tä aineistoja ainakin ihmisistä, prosesseista ja fyysisistä todisteista. Asiakas 
voi arvioida omaa käyttäytymistään ja itseään, yrityksessä työskentelevien ih-
misten toimintaa sekä muiden asiakkaiden käytöstä. Prosesseissa kiinnitetään 
huomiota asioiden sujuvuuteen, palvelutapahtuman vaiheisiin, palvelun jous-
tavuuteen tai standardimaisuuteen sekä siihen, perustuuko palvelutapahtuma 
teknologiaan vai inhimilliseen työpanokseen. Fyysisiä todisteita ovat yrityksen 
toimitilat ja painettu viestintä, takuut sekä käytössä olevat koneet ja laitteet. 
(Lämsä & Uusitalo 2012, 58.) 
Asiakkaan palvelusta maksama hinta vaikuttaa siihen, miten palvelun laatua 














usein osoituksena palvelun laadusta, koska palveluiden aineettomuudesta 
johtuen niiden laatua on vaikea arvioida ennen ostoa. Jos palvelulle on asetet-
tu korkea hinta, asiakkaat odottavat korkeaa laatua, ja odotukset osaltaan vai-
kuttavat myös siihen, miten asiakas kokee palvelun. Toisaalta taas, jos palve-
lun hinta on alhainen, asiakas saattaa epäillä yrityksen kykyä tuottaa laadu-
kasta palvelua. (Lämsä & Uusitalo 2012, 59.) 
 
 Odotukset osana kokonaislaatua 
Koska palvelua on vaikea määrittää ja laatu koetaan pitkälti subjektiivisesti, on 
myös palvelun laadun kokeminen monimutkainen prosessi. Käsitys palvelun 
hyvyydestä tai huonoudesta ei perustu pelkästään edellä mainituista laadun 
osatekijöistä saatuihin kokemuksiin, vaan koettuun kokonaislaatuun vaikutta-
vat myös asiakkaan odotukset. (Grönroos 2009, 105.)  
Asiakkaan palveluun kohdistamat odotukset ovat palveluun ja sen toimittami-
seen liittyviä uskomuksia, jotka virittyvät ennen palvelun käyttöä. Odotukset 
toimivat vertailukohtina asiakkaan arvioidessa saamaansa palvelua palveluta-
pahtuman aikana ja sen jälkeen. Laadukkaan palvelun aikaansaaminen edel-
lyttää asiakkaiden odotusten tuntemista ja ymmärtämistä riittävän tarkasti. 
(Lämsä & Uusitalo 2012, 51.) 
Usein tarkasteltaessa odotusten ja kokemusten välisiä suhteita puhutaan odo-
tuksista yhtenä kenttänä, vaikka tosiasiassa odotuksia on useita lajeja. Yksi 
toimivimmista luokitteluista on kolmijako:  
1. Toivetaso 
2. Hyväksyttävän palvelun taso 
3. Riittävä palvelun taso tai minimitaso 
(Lämsä & Uusitalo 2012, 52; Rope & Pöllänen 1998, 30.) 
Toivetaso ilmaisee sen, mitä asiakas haluaisi saada. Asiakkaan käsitykset toi-
vetasosta syntyvät siitä, kuinka asiat voivat olla ja kuinka niiden pitäisi olla. 
Koska palveluiden luonteeseen kuuluu vaihtelevuus, asiakkaat hyväksyvät 
yleensä hieman odotuksista poikkeavan palvelun tason. Silloin asiakkaan odo-
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tukset kohdistuvatkin hyväksyttävän palvelun tasolle. Hyväksyttävän palvelun 
alueen alaraja on riittävä palvelun taso tai minimitaso. Jos palvelu ei yllä riittä-
välle tasolle, asiakas pettyy ja tyytyväisyys palvelua kohtaan heikentyy. Hy-
väksyttävän alueen palvelua pidetään normaalina. Palvelu herättää asiakkaan 
huomion vasta silloin, kun kokemus sijoittuu hyväksyttävän alueen ulkopuolel-
le joko riittävälle tasolle tai toivetasolle. Asiakas joko pettyy tai yllättyy positii-
visesti. (Lämsä & Uusitalo 2012, 52–53.)  
Hyväksyttävän palvelun alue on erilainen eri asiakkailla, ja asiakkaiden odo-
tukset muuttuvat jatkuvasti. Sen vuoksi hyväksyttävän palvelun alueen koko ja 
rajat ovat vaihtelevia. Asiakkaalle tärkeissä asioissa, kuten palvelun luotetta-
vuudessa ja virheettömyydessä, odotusten taso on korkeampi kuin vähäpätöi-
semmissä asioissa. Tärkeissä asioissa hyväksyttävän palvelun alue on pie-
nempi, eivätkä asiakkaan odotukset paljoa jousta. Vähemmän tärkeiksi koettu-
jen asioiden kohdalla asiakkaan sietokyky on suurempi ja joustovaraa löytyy. 
(Lämsä & Uusitalo 2012, 53; Ylikoski 2001, 121.) 
Koettu kokonaislaatu muodostuu odotetun ja koetun laadun välisestä kuilusta. 
Yrityksen ei kannata luvata asiakkaille liikoja, koska silloin asiakkaan odotuk-
set nousevat liian suuriksi, ja koettu palvelun laatu voi olla heikko. Laadun ta-
so voi edelleen olla korkea, mutta laatu koetaan heikoksi, koska asiakkaan 
odotukset eivät ole sopusoinnussa hänen kokemustensa kanssa. Yrityksen on 
aina parempi luvata mieluummin liian vähän voidakseen täyttää antamansa 
lupaukset. (Grönroos 2009, 106.) 
Hyväksyttävän palvelun alueella toimiminen on yritykselle taloudellisesti kan-
nattavampaa kuin odotusten ylittäminen tai alittaminen. Laatuvirheistä aiheu-
tuu kustannuksia, ja huono laatu vähentää asiakasuskollisuutta ja heikentää 
henkilöstön työmotivaatiota. Myös hyvään laatuun asiakkaat tottuvat nopeasti, 
joten seuraavalla kerralla odotukset saattavat olla entistä korkeammalla, ja 





Asiakkaan odotusten muodostumiseen vaikuttavat monet tekijät, kuten asiak-
kaan tarpeet, palvelun hinta, asiakkaan aikaisemmat kokemukset, kokemuk-
set kilpailevista yrityksistä, markkinointiviestintä, muiden ihmisten suositukset, 
asiakkaan oma panostus palveluun ja tilannetekijät (Ylikoski 2001, 123–125). 
 
Palvelun laadun ulottuvuudet 
Asiakkaat muodostavat palvelun laadusta usein kokonaisarvion. Kokonaisar-
vio antaa yleiskuvan asiakkaiden mielipiteistä. Usein asiakkaiden laatuarvioita 
on kuitenkin syytä tarkastella tarkemmalla tasolla, jolloin perehdytään laadun 
eri osa-alueisiin eli ulottuvuuksiin. Yksityiskohtaisempi tarkastelu auttaa selvit-
tämään, miksi asiakkaiden kokonaisarvio on tietyllä tasolla. Lisäksi voidaan 
saada vihjeitä siitä, mitä palvelun parantamiseksi vaaditaan. (Lämsä & Uusita-
lo 2012, 60.)  
Ylikosken (2001, 126–129) mukaan asiakkaat arvioivat palvelun laatua Pa-
rasuramanin ja muiden (1985) tutkimuksessa löytämien kymmenen laatu-
ulottuvuuden pohjalta. Palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten vertai-
luna, joten asiakkaalla on jo odotuksissaan mukana laadun arvioinnin kriteerit. 
Kuluttaja muodostaa käsityksen seuraavista laadun ulottuvuuksista arvioides-
saan palvelun laatua:  
x Luotettavuus muodostaa koko palvelun laadun ytimen ja merkitsee pal-
velusuorituksen johdonmukaisuutta ja virheettömyyttä. Tämä tarkoittaa 
sitä, että yritys tekee palvelun oikein heti ensimmäisellä kerralla, toimit-
taa palvelun sovittuun aikaan ja pitää lupauksensa.  
x Reagointialttius koskee henkilöstön halua ja valmiutta palvella asiakas-
ta, jolloin palvelu on nopeaa ja tapahtuu ajallaan. Palveluun mahdolli-
sesti liittyvät paperit lähetetään välittömästi eteenpäin, ja asiakkaaseen 
otetaan yhteyttä viivytyksettä.  
x Pätevyys merkitsee tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa. Palvelun 
tuottajilla, eli sekä asiakaspalveluhenkilöstöllä että tukihenkilöstöllä, tu-





x Saavutettavuus merkitsee yhteydenoton mahdollisuutta ja helppoutta. 
Tällöin palvelu on helposti saatavilla esimerkiksi puhelimitse, eivätkä 
odotusajat ole liian pitkiä. Aukioloajat ja yrityksen sijainti ovat asiakkaan 
näkökulmasta sopivat tai palvelun helppo saatavuus on taattu sähköis-
ten yhteyksien avulla.  
x Kohteliaisuus pitää sisällään huomaavaisen ja asiakasta arvostavan 
käytöksen. Asiakasta kohtaan ollaan huomaavaisia ja ystävällisiä ja 
heidän omaisuudestaan pidetään huolta. Myös henkilöstön pukeutumi-
nen ja ulkoinen olemus viestivät asiakkaan arvostamisesta.  
x Viestintä tarkoittaa sitä, että asiakkaalle puhutaan kieltä, jota hän ym-
märtää. Viestintä tulee sopeuttaa erilaiseksi eri asiakasryhmille. Esi-
merkiksi palvelua ensimmäistä kertaa käyttävälle asiat selitetään perus-
teellisemmin kuin vakioasiakkaalle. Palvelun selostamisen lisäksi hy-
vään viestintään kuuluu palvelun hinnan kertominen. Viestinnän avulla 
asiakas vakuutetaan siitä, että hänen asiansa hoidetaan.  
x Uskottavuus merkitsee luotettavuutta, rehellisyyttä ja asiakkaiden etu-
jen ajamista. Uskottavuuteen vaikuttavat yrityksen nimi, maine ja henki-
löstön persoonallisuus sekä tapa, jolla palveluja myydään asiakkaalle.  
x Turvallisuus merkitsee sitä, että palveluun ei liity fyysisiä tai taloudelli-
sia riskejä. Luottamuksen syntyminen on tärkeää, ja siihen vaikuttaa 
voimakkaasti asiakasta palvelevan henkilön käyttäytyminen.  
x Asiakkaan ymmärtäminen ja tunteminen tarkoittaa pyrkimystä ymmär-
tää asiakkaan tarpeita. Tähän kuuluvat asiakkaan erityisvaatimusten 
selvittäminen, asiakkaan huomioiminen yksilönä sekä vakioasiakkaan 
tunteminen.  
x Palveluympäristö sisältää palveluun liittyvät konkreettiset tekijät, kuten 
tilat, laitteet, koneet, henkilöstön ulkoisen olemuksen ja muut palveluti-
lassa olevat asiakkaat. Asiakas arvioi myös palvelun fyysisiä tunnuksia, 
kuten esimerkiksi luottokorttia tai tiliotetta.  
Luettelossa korostuvat palvelun tuottamiseen liittyvät laatutekijät. Vain päte-
vyys liittyy selvästi palvelun lopputulokseen ja uskottavuus puolestaan yrityk-
sen imagoon. Myöhemmissä tutkimuksissa palvelun laatu-ulottuvuudet on su-
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pistettu viiteen osa-alueeseen. Luotettavuus, reagointialttius ja palveluympä-
ristö pysyvät ennallaan. Pätevyys, kohteliaisuus, uskottavuus ja turvallisuus 
yhdistetään ulottuvuudeksi nimeltä palveluvarmuus. Palveluvarmuus kertoo 
henkilökunnan osaamisesta, kohteliaisuudesta ja kyvystä saada aikaan luot-
tamusta. Saavutettavuus, viestintä ja asiakkaan ymmärtäminen muodostavat 
ulottuvuuden nimeltä empatia. Empatia merkitsee huolenpitoa asiakkaasta ja 
asiakkaan ongelmien ymmärtämistä. (Ylikoski 2001, 132–133.) 
Nämä osa-alueet ilmenevät useimmissa palveluissa. Asiakkaat kuitenkin kiin-
nittävät huomionsa eri tilanteissa eri tekijöihin, ja niiden tärkeys vaihtelee. 
Esimiehen tehtävä on huolehtia palvelun tuotantoon osallistuvan henkilöstön 
valmiuksista ja mahdollisuuksista varmistaa omalta osaltaan palvelun laadun 






Samat asiat eivät aina tuota asiakkaalle tyytyväisyyttä tai tyytymättömyyttä. 
Erilaiset tilanteet ja asiakkaat vaikuttavat siihen, mitkä tekijät aiheuttavat tyyty-
väisyyttä ja mitkä tyytymättömyyttä. Tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijät ei-
vät ole toistensa vastakohtia. Jos jokin tekijä aiheuttaa tyytymättömyyttä, niin 
vastaavan tekijän toimivuus ei välttämättä tuota tyytyväisyyttä. Tyytyväisyyttä 
luovat positiivisen yllätyksen tuottaneet asiakkaan kokemukset. Odotusten 
mukainen toiminta sen sijaan ei ole tyytyväisyyden tuottaja, vaan odotustekijä, 
jonka uskotaan automaattisesti toteutuvan hyväksyttävän palvelun tason mu-
kaisesti. Tyytymättömyyden laukaisee odotusten täyttämättömyys. Kuviossa 2 
kuvataan tyytyväisyyttä ja tyytymättömyyttä aiheuttavia tekijöitä. (Rope & Pöl-






















KUVIO 2. Tyytyväisyyden ja tyytymättömyyden aiheet (Rope & Pöllänen 1998, 
166) 
 
Kuviota 2 tarkasteltaessa voidaan huomata, että henkilökontaktit ovat erittäin 
tärkeitä asiakastyytyväisyyden kannalta. Ne antavat hyvän mahdollisuuden 
tyytyväisyystekijöiden rakentamiseen henkilökohtaisen palvelun avulla etenkin 
silloin, kun tilannekohtaiset mahdollisuudet hyödynnetään parhain mahdollisin 
tavoin. Henkilökontaktien lisäksi myös tuotekontaktit, tukijärjestelmäkontaktit 
sekä miljöökontaktit voivat vaikuttaa asiakkaan tyytyväisyys- ja tyytymättö-
myyskokemuksiin. (Rope & Pöllänen 1998, 166–167.) 
Kokonaistyytyväisyys muodostuu aina odotustason tekijöiden täyttymisastees-
ta sekä tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijöiden keskinäisestä suhteesta. 
             Tyytyväisyystekijät  Tyytymättömyystekijät 
x Poikkeuksellisen hyvä henki-
lökohtainen asiakaspalvelu 
x Tilannekohtainen asiakkaan 
ongelmatilanteen mallikas hoi-
taminen 
x Yllättävän positiivisen ekstra-
elementin antaminen tuotteen 
mukana 
x Poikkeuksellisen hyvin hoidet-
tu valitus 
x Neuvojen antaminen asiak-
kaan ongelmatilanteen kun-
toon saattamiseksi 





x Sovittujen asioiden pettämi-
nen, esimerkiksi aikataulu, tuo-
teominaisuudet, toimitusvar-
muus 
x Epätasainen toimintataso/alle 
imago-odotusten jäävä toimin-
ta 
x Hintaan laitettavat lisukkeet 
(pienlaskutuslisä yms.), joista 
asiakas ei ollut etukäteen 
tietoinen 
x Asiakkaalle yllätyksenä mak-
sun yhteydessä ilmitulleet suu-
ret hintojen nousut 
x Valitusten käsittelemättä jät-
täminen/niistä tiedottamatto-
muus 





Tyytymättömyystekijöillä on kuitenkin usein tyytyväisyystekijöitä suurempi pai-
noarvo. Yritys, joka pystyy minimoimaan tyytymättömyyden aiheet ja saa ai-
kaan vain pienet tyytyväisyystekijät, menestyy yleensä paremmin kuin se, jon-
ka toimintaa rasittavat merkittävät tyytymättömyystekijät ja toisaalta leimaavat 
useat tyytyväisyystekijät. (Rope & Pöllänen 1998, 167.) 
Asiakas käyttää palveluita omien tarpeidensa tyydyttämiseen. Tyytyväisyyden 
kokemus liittyy kuluttajan mielessä siihen, minkälaisen hyödyn hän saa osta-
essaan palvelun. Tyytyväisyyttä tuottavat palvelun ominaisuudet ja palvelun 
käytön seuraukset. Asiakkaan tyytyväisyyteen voidaan vaikuttaa etsimällä 
asiakkaalle tyytyväisyyden kokemuksia tuottavia palvelun konkreettisia tai 
abstrakteja ominaisuuksia. Mainonnassa puolestaan kerrotaan toiminnallisista 
ja psykologisista seurauksista, joita palvelun käytöllä on. Yritys pyrkii vaikut-
tamaan palvelun laatutekijöihin, koska juuri ne tuottavat asiakastyytyväisyyttä. 
(Ylikoski 2001, 151–152.) 
Palveluyritys voi saada aikaan asiakastyytyväisyyttä myös palveluun liittyvien 
tuotteiden laadulla sekä edullisilla hinnoilla. Koska jokainen asiakas on yksilö, 
tyytyväisyyden muodostumisessa merkitsevät myös palveluorganisaation vai-
kutusmahdollisuuksien ulkopuolelle jäävät asiakkaan yksilölliset ominaisuudet, 
kuten ikä tai sukupuoli, sekä tilannetekijät, kuten asiakkaan kiire tai myymä-
lässä läsnä olevat muut asiakkaat. Kuviossa 3 on esitetty asiakastyytyväisyy-



















KUVIO 3. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät (Ylikoski 2001, 152) 
 
Kuten kuviosta 3 voidaan havaita, asiakas kohtaa jokaisessa vuorovaikutusti-
lanteessa kaikki palvelun laatutekijät. Hän kokee luotettavuuden, reagointialt-
tiuden, palveluvarmuuden ja empatian sekä tekee havaintoja palveluympäris-
töstään. Tämän vuoksi jokaisessa palvelutilanteessa tulisi saada aikaan hyvä 




Asiakastyytyväisyyden seurantajärjestelmään sisältyvät sekä tutkimukset että 
suoran palautteen järjestelmä. Asiakastyytyväisyyden tutkiminen tarkoittaa 
markkinointitutkimusta, joka on tehty tutkimusmenetelmin asiakastyytyväisyy-
destä sekä siihen liittyvistä asioista. Suoraa palautetta kerätään usein asiak-
kailta erilaisten tyytyväisyyttä selvittävien palautevälineiden, kuten puhelinpa-
lautteen tai palautekaavakkeiden, avulla. Tällöin yritys saa nopeasti asiakkaan 
kokemuksista itselleen tiedon. (Rope & Pöllänen 1998, 56.) 
Erilaiset asiakastyytyväisyystutkimukset ja suora palaute tukevat toinen toisi-
aan, mutta kumpikaan niistä ei yksinään ole riittävä asiakastyytyväisyyden 
























konaiskuva. Asiakastyytyväisyysmittaus tuottaa tietoa myös palvelun laadusta, 
koska laatu on yksi asiakastyytyväisyyteen vaikuttavista tekijöistä. (Ylikoski 
2001, 155–156.) 
 
 Suoran palautteen järjestelmä 
Parhaat mahdollisuudet saada selville asiakkaan kokemuksia yrityksestä tar-
joutuvat etenkin silloin, kun asiakkaan kanssa ollaan suorassa kontaktissa. 
Asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa oleva henkilöstö on tärkeä palaute-
tiedon kanava. Jotta palautetieto ei jää vain vastaanottavan henkilön tietoon, 
yrityksen tulee luoda järjestelmä, joka kerää palautetiedon ja kohdistaa sen 
oikeaan kohteeseen yrityksessä. (Ylikoski 2001, 170–171.) 
Suoran palautteen järjestelmä vaatii toimivan välineistön, jolla palautetta kerä-
tään. Palautteen antaminen on tehtävä asiakkaalle mahdollisimman helpoksi 
esimerkiksi asiakaspalautepuhelinten, palautekaavakkeiden, suoran palaut-
teen mahdollistavien tietokonepäätteiden tai sähköpostin avulla. Palaute-
kanavia tulee olla erityyppisiä. Johtajatkin voivat hankkia palautetta tarkaste-
lemalla palvelua asiakkaan näkökulmasta, liikkumalla asiakkaiden parissa ja 
keskustelemalla heidän kanssa. Näistä kaikista erilaisista tavoista saada asi-
akkailta palautetta käytetään termiä ”asiakkaan kuulemisen järjestelmä”. (Yli-
koski 2001, 171.)  
Rope ja Pöllänen (1998, 80) toteavat, että suora palaute on yleensä vaivaton, 
helppo ja luonteva tapa antaa palautetta yrityksen toiminnasta. Ylikosken 
(2001, 171) mukaan suoran palautteen avulla ei kuitenkaan voida tehdä pitkäl-
le meneviä johtopäätöksiä asiakkaiden tyytyväisyydestä tai tyytymättömyydes-
tä, koska monesti asiakas antaa palautetta vain kokiessaan pettymystä. Mer-
kitys onkin nimenomaan siinä, että palvelun epäkohdat tulevat esille ja että 







Asiakastyytyväisyystutkimus on markkinointitutkimusta, jonka tavoitteena on 
selvittää asiakkaan kokemaa tyytyväisyyttä yrityksen toimintaa kohtaan. Asia-
kastyytyväisyystutkimuksen kontaktitapahtumakohtaisuus aiheuttaa merkittä-
vän eron yrityskuvatutkimuksen ja asiakastyytyväisyystutkimuksen välille. 
Asiakastyytyväisyystutkimus mittaa siis asiakkaan tyytyväisyyskokemuksia, 
kun taas yrityskuvatutkimus selvittää mielikuvaa ja ennakoituja odotuksia yri-
tyksen toiminnasta. (Rope & Pöllänen 1994, 83–84.) 
Asiakastyytyväisyystutkimus on jatkuva tutkimus, jossa tavoitteena on saada 
mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa tekijöistä, jotka aiheuttavat tyytyväi-
syyttä ja tyytymättömyyttä. Yleisin tapa toteuttaa asiakastyytyväisyystutkimuk-
sen tiedonkeruu on yhdistää se luontaiseen palvelutapahtumaan. (Rope & 
Pöllänen 1994, 85–86.) 
Asiakastyytyväisyystutkimuksilla on neljä päätavoitetta. Ensinnäkin pyritään 
selvittämään asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat keskeiset tekijät. Tavoitteena 
on selvittää myös olemassa oleva asiakastyytyväisyyden taso. Kun tutkimuk-
sen tulokset on saatu, voidaan nähdä, minkälaisia toimenpiteitä tyytyväisyy-
den kehittäminen edellyttää ja mikä on toimenpiteiden suositeltava tärkeysjär-
jestys. Viimeisenä tavoitteena on asiakastyytyväisyyden kehittymisen seuran-
ta. Mittauksia tulee suorittaa säännöllisesti, jotta asiakastyytyväisyyden kehit-
tyminen ja korjaavien toimenpiteiden vaikutus nähdään. (Ylikoski 2001, 156.) 
Asiakastyytyväisyystutkimuksissa kartoitetaan muun muassa tekijöitä, jotka 
asiakas kokee positiiviseksi palvelutilanteessa, sekä asiakkaan kokemusta to-
teutuneen asiakaspalvelun asiantuntemuksesta ja ystävällisyydestä, tilojen 
viihtyisyydestä, asiakkaan kokemusta yrityksen tuote- ja palveluvalikoimasta 








Tutkimuksen teoreettinen viitekehys käsittelee palvelun laatua ja asiakastyyty-
väisyyttä. Hyvän palvelun muodostavat palveluilmapiiri, palvelupaketti, palve-
lujen tuotanto ja palvelun laatu. Palvelun laatu on näistä merkittävin hyvän 
palvelun osatekijä, sillä se on seurausta kaikista muista osatekijöistä. 
Palvelun laatumielikuva perustuu asiakkaan henkilökohtaisiin odotuksiin ja ko-
kemuksiin palvelusta. Koetun palvelun laadun muodostumisessa tärkeimpiä 
ovat totuuden hetket, eli vuorovaikutustilanteet yrityksen ja asiakkaan välillä. 
Totuuden hetkessä yrityksellä on parhaimmat mahdollisuudet osoittaa asiak-
kaalle palvelujensa laatu, koska asiakas arvioi palvelun laatua yleensä palve-
lutilanteesta syntyvän tunteen perusteella. Koettuun palvelun laatuun vaikutta-
vat osaltaan myös palvelun lopputulos ja yrityksen imago.  
Teorian viitekehyksessä on tuotu esille myös palvelun odotukset osana koko-
naislaatua, sillä asiakas vertailee saamaansa palvelua odotuksiinsa. Hyväk-
syttävän tason palvelua pidetään normaalina. Asiakkaalle tyytyväisyyttä tuot-
taa se, kun palvelukokemus yllättää positiivisesti. Odotusten täyttämättömyys 
sen sijaan luo tyytymättömyyttä.  
Muodostaessaan kokonaisarviota palvelun laadusta, asiakas arvioi odotuksi-
aan ja kokemuksiaan kymmenen laatu-ulottuvuuden pohjalta, joita ovat luotet-
tavuus, reagointialttius, pätevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintä, us-
kottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmärtäminen ja tunteminen sekä palvelu-
ympäristö.  
Palvelun laatu on merkittävin asiakastyytyväisyyteen vaikuttava tekijä, mutta 
asiakastyytyväisyyttä voidaan saada aikaan lisäksi tuotteiden laadulla ja hin-
noilla. Myös palveluyrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolelle jäävät ti-










Tutkittavaan ilmiöön liittyy aina jokin ongelma, joka halutaan ratkaista. Koko 
tutkimus oikeastaan perustuu tutkimusongelmaan, johon haetaan ratkaisua tai 
vastausta. Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuskysymykset, joilla ongelma 
ratkaistaan. Kysymyksiä voi olla yksi tai useampia ja niiden muoto on tärkeä, 
jotta oikea tutkimusongelma ratkeaa. (Kananen 2011, 21–26.) 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta. 
Määrällisen tutkimuksen taustalla on lähes aina tutkittua tietoa, ilmiötä selittä-
viä malleja ja teorioita, joiden avulla saadaan tutkimuksen edellyttämä esiym-
märrys tutkimuskohteesta. Olemassa olevat mallit ja teoriat auttavat tutkimus-
kysymysten muotoilussa. Niissä on usein kuvattu ilmiötä, sen tekijöitä ja teki-
jöiden välisiä riippuvuus- ja vaikutussuhteita. Määrällisessä tutkimuksessa 
olemassa olevia malleja ja teorioita sovelletaan käytäntöön. (Kananen 2011, 
27–28.)  
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää toimeksiantajayrityksen Marjamä-
en Pajutilan asiakkaiden tyytyväisyyttä asiakaspalveluun, tuotteisiin sekä 
myymäläympäristöön ja tulosten perusteella auttaa kehittämään yrityksen toi-
mintaa. Ongelmasta johdettiin tutkimuskysymykset: 
x Millä tasolla Marjamäen Pajutilan tarjoama palvelu on? 
x Mitkä tekijät aiheuttavat asiakastyytyväisyyttä? 




Määrällinen tutkimus on pitkälti tekijöiden eli muuttujien mittaamista, niiden 
suhteiden välisten vuorovaikutusten laskemista ja tekijöiden esiintymisen 
määrällistä laskemista. Ilmiöön vaikuttavien tekijöiden tunteminen on määrälli-
sen tutkimuksen edellytys, sillä mittaaminen on mahdotonta, jos ei tiedetä, mi-
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tä mitataan. Tekijät saadaan ilmiötä selittävistä malleista ja teorioista. (Kana-
nen 2011, 12–13.) 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittauksen tuloksena saatua aineistoa käsi-
tellään tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistämään. 
Pienen joukon eli otoksen odotetaan edustavan koko joukkoa eli perusjouk-
koa. Jotta tulokset olisivat luotettavia ja ne voitaisiin siirtää koskemaan ilmiötä 
koskettanutta koko joukkoa eli populaatiota, tarvitaan riittävä määrä havainto-
yksiköitä. Määrällinen tutkimus perustuu siis mittaamiseen, jonka tavoitteena 
on tuottaa perusteltua, luotettavaa ja yleistettävää tietoa. (Kananen 2011, 17–
18.) 
Kvantitatiivisen tutkimuksen perinteisiä tutkimustyyppejä ovat kokeellinen tut-
kimus eri lajeineen, tapaustutkimus sekä survey-tutkimus. Aineistonkeruun pe-
rusmenetelminä käytetään kyselyä, haastattelua, havainnointia ja dokumentte-
ja. Survey-tutkimuksissa aineisto kerätään standardoidusti eli asiat on kysyttä-
vä kaikilta vastaajilta täsmälleen samalla tavalla. Kohdehenkilöt muodostavat 
otoksen tai näytteen tietystä perusjoukosta. Kyselytutkimuksen etu on, että 
sen avulla voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto. Lisäksi menetelmä on teho-
kas, koska se säästää tutkijan aikaa ja vaivannäköä. (Hirsjärvi ym. 2009, 191–
195.) 
Koska perusjoukosta ei ollut saatavilla rekisteriä, jouduttiin tutkimuksessa 
käyttämään ei-todennäköisyyteen perustuvaa harkinnanvaraista otantaa, jos-
sa valinta ei perustu tilastoihin, vaan havaintoyksiköt valitaan harkinnan mu-
kaan. Valittujen havaintoyksiköiden uskotaan edustavan perusjoukkoa parhai-
ten. (Kananen 2011, 69.) 
Tutkimusmenetelmänä päätettiin käyttää kvantitatiivista tutkimusta, koska sen 
avulla voidaan tutkia suurempia joukkoja ja tutkittavasta ilmiöstä oli olemassa 
paljon malleja ja teorioita. Asiakastyytyväisyystutkimus suoritettiin myymäläs-
sä kyselytutkimuksena, joka tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisenä mene-




Perusjoukkona tässä tutkimuksessa olivat Marjamäen Pajutilan asiakkaat. 
Otoksen muodostivat asiakkaat, jotka asioivat Marjamäen Pajutilalla 26.11.–
16.12.2012. Kaikilla myymälässä asioineilla asiakkailla oli tällöin yhtäläinen 
mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Tuloksia pyrittiin saamaan 100 kappa-
letta, jotta tulokset olisivat tarpeeksi luotettavia ja niiden voitaisiin olettaa 




Määrällisessä tutkimuksessa tiedot kerätään kysymyksillä, jotka ovat joko 
avoimia tai strukturoituja eli valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja. Tutkimuksen 
luotettavuus ja laatu riippuvat kysymyksistä. Jotta kyselytutkimus onnistuisi, 
jokaisen vastaajan pitää ymmärtää kysymys samalla tavalla ja kysymysten on 
oltava jokapäiväistä käyttökieltä. Lisäksi vastaajalla on oltava kysymyksiin tar-
vittava tieto. Häntä ei saa pakottaa vastaamaan kysymyksiin, joista hänellä ei 
ole kokemusta. (Kananen 2011, 30.) 
Lomakkeen asetteluun ja ulkonäköön kannattaa keskittyä, koska hyvin suunni-
teltu ja ulkomuodoltaan esteettinen lomake houkuttelee vastaamaan. Huonosti 
suunniteltu lomake voi aiheuttaa esimerkiksi kyselystä kieltäytymisen, lomak-
keen täyttämättä jättämisen tai vastaajan hermostumisen. Lomake vaikuttaa 
myös työmäärään tallennusvaiheessa. (Kananen 2011, 44.) 
Ennen kenttätyötä lomaketta kannattaa testata, koska lomakkeen suunnittelija 
ei välttämättä erota omia kirjoitusvirheitään tekstistä. Lisäksi tutkija on paneu-
tunut kysymyksiinsä ja tutkimusongelmaansa niin, että hän olettaa kaikkien 
muidenkin ymmärtävän kysymykset samalla tavalla. Kyselylomakkeen esites-
tauksen jälkeen voidaan vielä tehdä tarvittavat muutokset. (Kananen 2011, 
22.) 
Tutkimus toteutettiin Marjamäen Pajutilalla asiakkaille jaettavana paperisena 
lomakekyselynä. Kaksipuolinen kyselylomake jaettiin kassatapahtuman yh-
teydessä ja lomakkeen sai palauttaa kassan vieressä sijaitsevaan palautus-
laatikkoon. Kysely suoritettiin kolmen viikon aikana 26.11.–16.12.2012. Tavoit-
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teena oli saada 100 vastausta. Oikein täytettyjä lomakkeita palautettiin 93 
kappaletta. Kiitoksena vastaamisesta asiakkailla oli yhteystietonsa täyttämällä 
samalla mahdollisuus osallistua 30 euron arvoisen Marjamäen Pajutilan lahja-
kortin arvontaan.  
Kyselylomakkeen kysymykset olivat strukturoituja yhtä avointa kysymystä lu-
kuun ottamatta, jolloin vastaaminen oli asiakkaille helppoa ja nopeaa. Kysely-
lomake jaettiin kolmeen osaan. Aluksi kysyttiin asiakkaan taustatietoja, toises-
sa osassa kysyttiin asiakkaiden tyytyväisyyttä asiakaspalveluun, tuotteisiin, 
myymäläympäristöön sekä kokonaisuuteen, ja viimeisessä osiossa asiakkailla 
oli mahdollisuus antaa avointa palautetta. Perustiedot kysyttiin strukturoiduilla 
kysymyksillä, joissa vastausvaihtoehdot olivat valmiina, kun taas asiakkaiden 
tyytyväisyyteen liittyvissä kysymyksissä vastausasteikkona käytettiin viisipor-
taista Likertin asteikkoa, jossa 1 oli huono ja 5 erittäin hyvä. Lomakkeen vii-
meinen kysymys oli täysin avoin, jossa asiakas sai antaa palautetta mistä ta-
hansa osa-alueesta.  
Ennen tutkimuksen aloittamista lomake testattiin yrityksen työntekijöillä. Toi-
meksiantaja oli tyytyväinen lomakkeen muotoon ja kysyttäviin asioihin, joten 




Tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman luotettavaa ja totuu-
denmukaista tietoa. Luotettavuuden ja laadun arvioinnissa käytetään reliabili-
teetti- ja validiteettikäsitteitä, jotka molemmat tarkoittavat luotettavuutta. Re-
liabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyyttä ja toistettavuutta. Validiteetti 
taas tarkoittaa sitä, että mitataan ja tutkitaan oikeita asioita. (Kananen 2011, 
118.) 
Reliabiliteetti konkretisoituu asiakastyytyväisyystutkimusta toistettaessa, sillä 
se tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyyttä. Eri mittauskerroilla saadaan samat 
tulokset. Uusintatutkimus on ainoa tapa varmistua tutkimuksen reliabiliteetista. 
Reliabiliteettia heikentäviä tekijöitä voivat olla muun muassa liian pieni otosko-
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ko, suuri vastaamattomien määrä, kysymysten epäselvä muotoilu ja väärin 
ajoitettu tutkimuksen toteutus, joka heikentää asiakkaiden keskittymistä ja aja-
tuksella vastaamista. Reliabiliteetti ei takaa validiteettia. (Kananen 2011, 119; 
Rope & Pöllänen 1998, 83.) 
Mittari on validi, jos se mittaa juuri niitä tyytyväisyyteen liittyviä asioita, joita 
tutkimuksella halutaankin mitata. Käyttämällä oikeaa tutkimusmenetelmää, oi-
keaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita varmistetaan tutkimuksen validiteet-
ti. Validiteettiin vaikuttaa muun muassa tutkimuskysymysten muotoilu, kysy-
mysten sijoittaminen tutkimuslomakkeeseen ja kysymyksiin valitut vaihtoeh-
dot, kuten esimerkiksi asteikot. (Kananen 2011, 121; Rope & Pöllänen 1998, 
83.) 
Tässä työssä ei ollut mahdollista suorittaa uusintatutkimusta, mutta tutkimuk-
sen kaikki vaiheet on dokumentoitu tarkasti ja tutkimus voidaan myöhemmin 
toistaa. Vastaajista 85 oli naisia ja miehiä vain 8. Suuremman osuuden otan-
nasta muodostavat naiset, koska tilalla myydään sisustustavaroita ja kodin 
tekstiileitä, joiden hankinnoista naiset yleensä huolehtivat. Lisäksi myynnissä 
on vaatteita ja asusteita naisille. Todellisuudessa miesten suhteellinen osuus 
perusjoukosta on varmasti kuitenkin hieman suurempi. Tilalla vierailee paljon 
pariskuntia ja luultavimmin tutkimusta toteutettaessa naiset ovat vain aktiivi-
semmin osallistuneet kyselyyn. Otanta perustui ei-todennäköisyyteen, joten 
perusjoukko ei ole pysyvä ja tulokset saattaisivat uusintatutkimusta tehtäessä 
muuttua. Tämä heikentää tutkimuksen reliabiliteettia. 
Tutkimus pyrittiin toteuttamaan ajoissa ennen joulua, jotta kiire ei vaikuttaisi 
asiakkaiden keskittymiskykyyn kyselyyn vastattaessa, ja näin ollen heikentäisi 
tutkimuksen luotettavuutta. Alle 100 vastaajan otoskoko saattaa hieman hei-
kentää tutkimuksen reliabiliteettia, sillä mitä enemmän vastaajia on, sitä vä-
hemmän saadaan sattumanvaraisia tuloksia. 
Toimeksiantajan kanssa tehdyllä lomakkeen testauksella voitiin todeta, että 
käsitykset kysymysten sisällöstä ymmärrettiin samalla tavalla. Oikeilla kysy-
myksillä saatiin myös vastaukset tutkittavaan ongelmaan. Tutkimuslomak-
keesta pyrittiin tekemään tarpeeksi lyhyt, jotta asiakkaat jaksavat vastata kaik-
kiin kysymyksiin. Kyselyn pituus oli sopiva, sillä ainoastaan yksi lomake jou-
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duttiin jättämään pois tulosten analysoinnista sen vuoksi, että sen täyttäminen 
oli jätetty kesken.   
Kun kysely oli toteutettu ja tuloksia alettiin analysoida, huomattiin, että vastaa-
jien taustatiedoista kysyttäessä ammattikuntaan olisi pitänyt lisätä opiskelijan, 
työväestön ja eläkeläisen lisäksi vaihtoehto muu. Moni vastaaja oli itse lisän-
nyt lomakkeisiin muun vaihtoehdon, kuten kotiäiti tai työtön, joten tuloksia ana-
lysoitaessa yhdeksi vaihtoehdoksi lisättiin muu. Tämä heikensi tutkimuksen 
validiteettia. Jos vaihtoehto muu olisi ollut valittavana jo kyselyä täytettäessä, 
olisi opiskelijoista, työväestöstä tai eläkeläisistä jotkut asiakkaat saattaneetkin 
valita ennemmin vaihtoehdon muu. 
 Myös asioinnin määrää kysyttäessä vastausvaihtoehdot olisi pitänyt miettiä 
tarkemmin. Nyt suurin osa (75 %) vastanneista oli vastannut asioivansa tilalla 
harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Jos vaihtoehdot olisivat olleet esimer-
kiksi harvemmin kuin kerran puolessa vuodessa, kerran puolessa vuodessa, 
2–3 kertaa puolessa vuodessa, kerran kuukaudessa ja useammin, olisivat tu-
lokset kertoneet enemmän ja olleet luotettavampia.  
Asiakastyytyväisyyttä koskeviin kysymyksiin valittiin viisiportainen vastausas-
teikko. Mitta-asteikko oli numeroitu pienimmästä suurimpaan, jossa 1 oli huo-
noin ja 5 paras. Vaihtoehto 3 oli ”en osaa sanoa”. Sen merkitys vastaajille 
saattoi tarkoittaa joko sitä, että vastaaja ei tiedä asiasta tai sitten vastaajan 
mielipide sijoittui juuri vaihtoehtojen puoliväliin. Tämä saattoi vaikuttaa tutki-
muksen validiteettiin.  
Asiakkaat antoivat paljon avointa palautetta, mikä paransi tutkimuksen validi-
teettia. Avoin palaute toi tutkimukselle hyödyllistä tietoa strukturoitujen kysy-







 5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
  
Tutkimuksessa toteutettuun kyselyyn vastasi yhteensä 93 Marjamäen Pajuti-
lan asiakasta. Tulokset analysoitiin Sphinx -ohjelmistoa apuna käyttäen. Tilas-
to-ohjelman avulla kaikista tuloksista tehtiin ensin suorat jakaumat. Suora ja-
kauma on yksinkertaisin havainnollistamis- ja tiedon tiivistämiskeino, jota käy-
tetään yhden muuttujan ominaisuuksien kuvaamisessa (Kananen 2011, 74). 
Strukturoiduista kysymyksistä tehtiin lisäksi taulukko, jossa esitettiin tulosten 
painotetut keskiarvot. Sen jälkeen tutkimuksen kannalta olennaisimmista tu-
loksista tehtiin vielä ristiintaulukoinnit. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan tar-
kastella kahden muuttujan välistä riippuvuutta (Kananen 2011, 77).  
Tulosten analysoinnissa käytettiin Sphinx- tilasto-ohjelmaa. Ohjelma antoi tu-
lokset prosentteina desimaaleineen. Tulokset päätettiin pyöristää kokonaislu-
vuiksi, jotta taulukot olisivat selkeämmin luettavat. Prosenttien kymmenesosil-
la ei ole myöskään mitään käytännön merkitystä, eivätkä ne vaikuta tuloksiin 
merkittävästi. Pyöristys aiheutti ainoastaan sen, että joidenkin kysymysten 




 Vastaajien taustatiedot 
Kyselylomakkeen ensimmäisessä osiossa kysyttiin asiakkaiden taustatietoja, 
joita olivat sukupuoli, ikä, ammattikunta sekä asioinnin määrä.   
TAULUKKO 1. Sukupuoli 
 
N 93 
    % 
Nainen 85 91 
Mies 8 9 
Yht. 93 100 
 
Valtaosa (91 %) vastanneista oli naisia. Miesten osuus oli ainoastaan 9 %.  
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TAULUKKO 2. Ikä 
 
N 93 
  % 
Alle 21 4 4 
21–30 14 15 
31–40 19 20 
41–50 22 24 
51–60 27 29 
Yli 60 7 8 
Yht. 93 100 
   
Vastaajien ikä jakautui moneen eri luokkaan. Vajaa kolmannes (29 %) vastaa-
jista oli 51–60-vuotiaita. Lähes yhtä paljon (24 %) vastauksia saatiin 41–50-
vuotiailta. Ikäluokkaan 31–40-vuotiaat sijoittui 20 % vastaajista ja 21–30-
vuotiaita oli 15 %. Vähiten vastaajia oli ikäluokissa yli 60-vuotiaat (8 %) sekä 
alle 21-vuotiaat (4 %).  
TAULUKKO 3. Ammattikunta 
N 93 
Ammattikunta   % 
Opiskelija 12 13 
Työssäkäyvä 65 70 
Eläkeläinen 8 9 
Muu 8 9 
Yht. 93 100 
 
Suurin osa vastaajista (70 %) oli työntekijöitä. Opiskelijoiden osuus vastaajista 
oli 13 %. Luokkiin eläkeläinen tai muu sijoittui kumpaankin kymmenes (9 %) 
vastaajista. 
TAULUKKO 4. Asioinnin määrä 
N 93 
Asioinnin määrä   % 
Harvemmin kuin kerran 
kuukaudessa 70 75 
Kerran kuukaudessa 16 17 
2-3 kertaa kuukaudessa 7 8 
Kerran viikossa 0 0 
Yht.  93 100 
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Kolme neljäsosaa (75 %) vastanneista asioi Marjamäen Pajutilalla harvemmin 
kuin kerran kuukaudessa. Kerran kuukaudessa asioivia asiakkaita oli vajaa 
viidennes (17 %) ja 2–3 kertaa kuukaudessa asioivia asiakkaita joka kymme-
nes (8 %). 
 
Asiakaspalvelu 
Kyselylomakkeen toinen osio käsitteli asiakkaiden tyytyväisyyttä asiakaspalve-
luun. Osiossa keskityttiin henkilökunnan käyttäytymiseen ja ammattitaitoon 
sekä palvelun sujuvuuteen.  
TAULUKKO 5. Henkilökunnan palvelualttius 
N 93 
Henkilökunnan palvelualttius   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 4 4 
En osaa sanoa 11 12 
Hyvä 42 45 
Erittäin hyvä 36 39 
Yht. 93 100 
 
Hieman alle puolet (45 %) vastaajista koki henkilökunnan palvelualttiuden hy-
väksi. Kaksi viidesosaa (39 %) vastaajista piti henkilökunnan palvelualttiutta 
erittäin hyvänä. Kymmenes (12 %) asiakkaista ei osannut sanoa, mitä mieltä 
oli henkilökunnan palvelualttiudesta. 
TAULUKKO 6. Henkilökunnan lähestyttävyys 
 
N 93 
Henkilökunnan lähestyttävyys   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 9 10 
En osaa sanoa 13 14 
Hyvä 37 40 
Erittäin hyvä 34 37 





Kaksi viidesosaa (40 %) asiakkaista piti henkilökunnan lähestyttävyyttä hyvä-
nä. Lähes yhtä monen (37 %) asiakkaan mielestä henkilökunnan lähestyttä-
vyys oli erittäin hyvä. 14 % vastanneista ei osannut sanoa henkilökunnan lä-
hestyttävyydestä. Joka kymmenes (10 %) vastaaja oli sitä mieltä, että henkilö-
kunnan lähestyttävyys oli tyydyttävällä tasolla.   
 
TAULUKKO 7. Henkilökunnan ystävällisyys 
 
N 93 
Henkilökunnan ystävällisyys   % 
Huono 1 1 
Tyydyttävä 3 3 
En osaa sanoa 5 5 
Hyvä 45 48 
Erittäin hyvä 39 42 
Yht.  93 100 
 
Puolet (48 %) vastaajista koki henkilökunnan ystävällisyyden hyväksi. Erittäin 
hyvällä tasolla henkilökunnan ystävällisyys oli vastaajista kahden viidesosan 
mielestä (42 %). 
 
TAULUKKO 8. Henkilökunnan ammattitaito 
 
N 93 
Henkilökunnan ammattitaito   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 0 0 
En osaa sanoa 11 12 
Hyvä 41 44 
Erittäin hyvä 41 44 
Yht.  93 100 
 
Asiakkaita, jotka pitivät henkilökunnan ammattitaitoa joko hyvänä tai erittäin 
hyvänä, oli molempia vajaa puolet (44 %). Kymmenes (12 %) asiakkaista vas-






TAULUKKO 9. Palvelun sujuvuus 
 
N 93 
Palvelun sujuvuus   % 
Huono 1 1 
Tyydyttävä 2 2 
En osaa sanoa 4 4 
Hyvä 53 57 
Erittäin hyvä 33 36 
Yht.  93 100 
 
Yli puolet (57 %) vastanneista piti palvelun sujuvuutta hyvänä. Erittäin hyväksi 
palvelun sujuvuuden koki reilu kolmannes (36 %) asiakkaista.  
TAULUKKO 10. Henkilökunnan määrä  
 
N 93 
Henkilökunnan määrä   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 9 10 
En osaa sanoa 18 19 
Hyvä 35 38 
Erittäin hyvä 31 33 
Yht.  93 100 
 
Vastaajista 38 % oli sitä mieltä, että henkilökunnan määrä oli hyvä. Kolman-
nes (33 %) vastaajista piti henkilökunnan määrää erittäin hyvänä. Viidennes 
(19 %) vastaajista ei osannut sanoa henkilökunnan määrästä. Vastaajista joka 











TAULUKKO 11. Myymälän valikoiman monipuolisuus 
 
N 93 
Valikoiman monipuolisuus   % 
Huono 1 1 
Tyydyttävä 5 5 
En osaa sanoa 7 8 
Hyvä 37 40 
Erittäin hyvä 43 46 
Yht.  93 100 
 
Vastaajista hieman alle puolet (46 %) oli sitä mieltä, että myymälän tuotevali-
koiman monipuolisuus oli erittäin hyvä. Lähes yhtä monen (40 %) vastaajan 
mielestä tuotevalikoiman monipuolisuus oli hyvä. 8 % vastaajista ei osannut 
sanoa, oliko valikoima monipuolinen.  
 
TAULUKKO 12. Myymälän tuotteiden laatu 
 
N 93 
Tuotteiden laatu   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 5 5 
En osaa sanoa 11 12 
Hyvä 47 51 
Erittäin hyvä 30 32 
Yht.  93 100 
 
Asiakkaista puolet (51 %) piti myymälän tuotteiden laatua hyvänä. Kolmannes 
(32 %) asiakkaista koki tuotteiden laadun erittäin hyväksi. Kymmenes (12 %) 









TAULUKKO13. Myymälän tuotteiden esillepano 
 
N 93 
Tuotteiden esillepano   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 1 1 
En osaa sanoa 1 1 
Hyvä 20 22 
Erittäin hyvä 71 76 
Yht.  93 100 
 
Kolme neljäsosaa (76 %) vastanneista koki myymälän tuotteiden esillepanon 
erittäin hyväksi. Viidennes (22 %) vastaajista oli sitä mieltä, että tuotteiden 
esillepano oli hyvä.  
 
TAULUKKO 14. Myymälän tuotteiden hinta-laatusuhde 
 
N 93 
Tuotteiden hinta-laatu suhde   % 
Huono 5 5 
Tyydyttävä 23 25 
En osaa sanoa 23 25 
Hyvä 36 39 
Erittäin hyvä 6 7 
Yht.  93 100 
 
Asiakkaista 39 % koki myymälän tuotteiden hinta-laatusuhteen hyväksi. Asi-
akkaita, jotka valitsivat tuotteiden hinta-laatusuhde vaihtoehdoksi ”en osaa 
sanoa” tai ”tyydyttävä”, oli molempia neljännes (25 %). 6 % asiakkaista oli sitä 
mieltä, että tuotteiden hinta-laatusuhde oli erittäin hyvä ja 5 % asiakkaista piti 










TAULUKKO 15. Kahvion valikoiman monipuolisuus 
 
N 93 
Valikoiman monipuolisuus   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 2 2 
En osaa sanoa 3 3 
Hyvä 27 29 
Erittäin hyvä 61 66 
Yht.  93 100 
 
Kaksi kolmasosaa (66 %) vastanneista piti kahvion tuotevalikoiman monipuo-
lisuutta erittäin hyvänä. Hieman alle kolmannes (29 %) vastanneista oli sitä 
mieltä, että tuotevalikoiman monipuolisuus oli hyvä.  
 
TAULUKKO 16. Kahvion tuotteiden maku 
 
N 93 
Tuotteiden maku   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 3 3 
En osaa sanoa 5 6 
Hyvä 29 31 
Erittäin hyvä 56 60 
Yht.  93 100 
 
Yli puolet (60 %) asiakkaista koki kahvion tuotteiden maun erittäin hyväksi. 
Kolmannes (31 %) asiakkaista piti tuotteiden makua hyvänä.  
 
TAULUKKO 17. Kahvion tuotteiden ulkonäkö 
 
N 93 
Tuotteiden ulkonäkö   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 0 0 
En osaa sanoa 3 3 
Hyvä 17 18 
Erittäin hyvä 73 79 




Valtaosa vastanneista (79 %) oli sitä mieltä, että kahvion tuotteiden ulkonäkö 
oli erittäin hyvä. Vastanneista viidenneksen (18 %) mielestä tuotteiden ulko-
näkö oli hyvä.  
 
TAULUKKO 18. Kahvion tuotteiden hinta-laatusuhde 
 
N 93 
Tuotteiden hinta-laatu suhde   % 
Huono 4 4 
Tyydyttävä 14 15 
En osaa sanoa 13 14 
Hyvä 45 48 
Erittäin hyvä 17 18 
Yht.  93 100 
 
Puolet (48 %) vastaajista piti kahvion tuotteiden hinta-laatusuhdetta hyvänä. 
Vastaajista viidennes (18 %) koki tuotteiden hinta-laatusuhteen erittäin hyväk-
si. Vastanneista 15 %:n mielestä tuotteiden hinta-laatusuhde oli tyydyttävä ja 
14 % asiakkaista ei osannut sanoa tuotteiden hinta-laatusuhteesta. 4 % oli si-




Kyselylomakkeen neljännessä osiossa kartoitettiin asiakkaiden mielipiteitä 
myymäläympäristöstä; siisteydestä, viihtyisyydestä, aukioloajoista sekä sijain-
nista.  









Myymälän siisteys   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 0 0 
En osaa sanoa 2 2 
Hyvä 20 22 
Erittäin hyvä 71 76 
Yht.  93 100 
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Suurin osa (76 %) asiakkaista piti myymälän siisteyttä erittäin hyvänä. Viiden-
nes (22 %) asiakkaista oli sitä mieltä, että myymälän siisteys on hyvä.   







Lähes kaikki (79 %) vastaajat olivat sitä mieltä, että myymälän viihtyisyys oli 
erittäin hyvä. Viidennes (19 %) vastaajista koki myymälän viihtyisyyden hy-
väksi. 
TAULUKKO 21. Myymälän aukiolo  
 
N 93 
Myymälän aukiolo   % 
Huono 2 2 
Tyydyttävä 11 12 
En osaa sanoa 10 11 
Hyvä 32 34 
Erittäin hyvä 38 41 
Yht.  93 100 
 
Kaksi viidesosaa (41 %) vastaajista piti aukioloaikoja erittäin hyvänä. Kolman-
nes (34 %) asiakkaista vastasi aukioloaikojen olevan hyvät. Vaihtoehdot ”en 
osaa sanoa” ja ”tyydyttävä” saivat molemmat noin 10 % vastauksista. Loput (2 






Myymälän viihtyisyys   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 0 0 
En osaa sanoa 2 2 
Hyvä 18 19 
Erittäin hyvä 73 79 
Yht.  93 100 
40 
 
TAULUKKO 22. Myymälän sijainti  
 
N 93 
Myymälän sijainti   % 
Huono 1 1 
Tyydyttävä 4 4 
En osaa sanoa 14 15 
Hyvä 39 42 
Erittäin hyvä 35 38 
Yht.  93 100 
 
Myymälän sijaintia piti hyvänä 42 % vastaajista. Lähes yhtä paljon (38 %) vas-
tauksia sai vaihtoehto ”erittäin hyvä”. Reilu kymmenes (15 %) vastaajista ei 
osannut sanoa sijainnista. Muutaman (4 %) vastaajan mielestä myymälän si-
jainti oli tyydyttävä.  
 
Kokonaisarvosana 
Kyselylomakkeen viidennessä osiossa kysyttiin asiakkaiden yleisarvosanaa 
Marjamäen Pajutilalle.  
TAULUKKO 23. Kokonaisarvio 
 
N 93 
Kokonaisarvio   % 
Huono 0 0 
Tyydyttävä 0 0 
En osaa sanoa 7 8 
Hyvä 51 55 
Erittäin hyvä 35 38 
Yht.  93 100 
 
Kokonaisarvio myymälästä oli todella positiivinen. Yhteensä yli 90 % vastaajis-
ta valitsi myymälän yleisarvosanaksi vaihtoehdon ”hyvä” tai ”erittäin hyvä”. Yli 
puolet (55 %) vastaajista antoi kokonaisarvosanaksi hyvä. Vastanneista kah-
den viidesosan (38 %) mielestä yleisarvosana oli erittäin hyvä. Loput (8 %) 










































1 = huono 2 = tyydyttävä 3 = en osaa sanoa 4 = hyvä 5 = erittäin hyvä
5.2Keskiarvojakaumat
  
Asiakaspalvelun, myymälän ja kahvion, myymäläympäristön sekä kokonaisar-
vion strukturoiduista kysymyksistä tehtiin yhteenveto, jossa esitettiin tulosten 












KUVIO 4. Strukturoitujen kysymysten keskiarvojakaumat 
 
 Kuvion 4. numeroiden selitteet  
5. Henkilökunnan palvelualttius 
6. Henkilökunnan lähestyttävyys 
7. Henkilökunnan ystävällisyys 
8. Henkilökunnan ammattitaito 
9. Palvelun sujuvuus 
10. Henkilökunnan määrä 
11. Myymälän valikoiman monipuolisuus 
12. Myymälän tuotteiden laatu 
13. Myymälän tuotteiden esillepano 
14. Myymälän tuotteiden hinta-laatu suhde 
15. Kahvion valikoiman monipuolisuus 
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16. Kahvion tuotteiden maku 
17. Kahvion tuotteiden ulkonäkö 
18. Kahvion tuotteiden hinta-laatu suhde 
19. Myymälän siisteys 
20. Myymälän viihtyisyys 
21. Myymälän aukiolo 
22. Myymälän sijainti 
23. Kokonaisarvio 
 
Keskijakaumien perusteella voidaan todeta, että myymälän asiakastyytyväi-
syys on todella hyvällä tasolla, sillä lähes kaikkien vastausten keskiarvo ylsi yli 
neljään. Selvästi tyytyväisimpiä oltiin myymälän viihtyisyyteen ja siisteyteen, 
kahvion tuotteiden ulkonäköön sekä myymälän tuotteiden esillepanoon. Näi-
den kaikkien keskiarvo oli yli 4,7. Vertailussa tuloksista erottuivat positiivisesti 
myös kahvion valikoiman monipuolisuus sekä tuotteiden maku noin 4,5 kes-
kiarvolla.  
Eniten parannettavaa olisi myymälän tuotteiden hinta-laatu suhteessa (ka: 
3,16) sekä kahvion tuotteiden hinta-laatu suhteessa (ka: 3,61). Myös henkilö-
kunnan määrä ja henkilökunnan lähestyttävyys sekä myymälän aukioloajat 




Kyselylomakkeen viimeisessä osiossa asiakkailla oli vielä mahdollisuus antaa 
palautetta, risuja ja ruusuja, omin sanoin. Avoimia vastauksia saatiin paljon. 
57 vastaajaa 93 vastaajasta, eli 61 %, antoi avointa palautetta. Palaute oli 
pääosin positiivista.  
Asiakaspalvelusta annettiin vähiten avointa palautetta ja sen osalta annettu 
palaute oli enemmän negatiivista. Muutaman asiakkaan mielestä henkilökunta 
oli ollut hiukan vakavaa, joten hymyä ja ystävällisyyttä kaivattiin. Myös kahvion 
palvelun hitaudesta mainittiin. Huonoa palautetta annettiin lisäksi siitä, että ti-
lalla ei ole otettu tarpeeksi huomioon lapsia, vanhuksia tai vammaisia. Esi-
merkkinä tästä mainittiin, että kulku myymälään vaunujen tai pyörätuolin kans-
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sa on tehty vaikeaksi, eikä rappusten kaiteen viereenkään pääse ottamaan tu-
kea. Toivottiin kaikkien huomioon ottamista. Joku asiakas sen sijaan kehui, et-
tä on saanut 10 vuoden ajan aina hyvää palvelua.  
Myymälän tuotteiden esillepanoa kehuttiin. Myös paju- ja rottinkituotteet saivat 
kiitosta. Myymälän tuotteiden hintoja pidettiin hieman liian korkeina. Tuotevali-
koimiin toivottiin enemmän kotimaisia tuotteita. Muutaman mielestä aiemmin 
myyty tavara oli ainutlaatuisempaa ja maalaishenkisempää, ja sellaista toivot-
tiin takaisin. Joidenkin mielipide oli, että tavaraa on nykyään jo liikaa.  
Kahvion kehuttiin täydentävän hienosti palveluita. Kakkujen herkullisuudesta 
ja suussa sulavuudesta tuli todella paljon positiivista palautetta. Tuotteisiin toi-
vottiin lisäksi terveellisempiä ja kevyempiä vaihtoehtoja. Gluteenittomia tuottei-
ta toivottiin joka kerta tasaisesti tarjolle.   
Myymäläympäristön kehuttiin olevan muun muassa ihana, viihtyisä ja tunnel-
mallinen ”irti arjesta” -paikka. Moni kertoi, että usein tulee kutsuttua ystäviäkin 
mukaan vierailulle. Joulupukin tupa ja kirpputori saivat kiitosta. Tilan eläimet 
mainittiin myös kivana lisänä. Ainoastaan liikkeen aukioloajoista ja sijainnista 
tuli negatiivista palautetta. Monen mielestä aukiolo kello 20:een, esimerkiksi 
kesällä ja joulun aikaan, olisi kello 18:aa parempi vaihtoehto. Muutama antoi 
palautetta myös syrjäisestä sijainnista, jonka vuoksi ei tule lähdettyä asioi-




Ristiintaulukointi tarkoittaa kahden muuttujan tarkastelemista samanaikaisesti 
taulukon avulla. Selittävä muuttuja (esim. ikä) sijoitetaan sarakemuuttujaksi ja 
selitettävä muuttuja (esim. myymälän viihtyisyys) rivimuuttujaksi. Taulukosta 
etsitään riippuvuuksia tai säännönmukaisuuksia. (Kananen 2011, 77–79.)  
Ristiintaulukoinneissa selittäväksi muuttujaksi päätettiin valita ikäryhmät, kos-
ka kyselyyn vastanneista valtaosa oli naisia, työssäkäyviä oli niin paljon muita 

















Huono 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Tyydyttävä 0% 14% 11% 18% 4% 0% 10%
En osaa sanoa 0% 14% 5% 0% 30% 29% 14%
Hyvä 100% 50% 42% 46% 26% 14% 40%








min kuin kerran kuukaudessa. Taustatiedoista vastaajien ikä-kohdassa oli eni-
ten vastaajia joka ryhmässä, joten niistä saataisiin vertailukelpoisimmat tulok-
set. Ristiintaulukoinnit ikäryhmistäkin ovat kuitenkin vain suuntaa-antavia, ei-
vätkä tulokset kerro täyttä totuutta, sillä vastaajien määrä jää kaikissa ryhmis-
sä alle 30:n. Ristiintaulukointien selitettävinä muuttujina käytettiin kysymyksiä, 
joista saatiin heikoimmat arvosanat, ja joissa oli sen vuoksi myös eniten haja-













KUVIO 5. Ristiintaulukointi ikäryhmistä ja henkilökunnan lähestyttävyydestä 
 
Selvitettäessä eri ikäryhmien ja henkilökunnan lähestyttävyyden välistä riippu-
vuutta huomattiin, että mitä vanhempi asiakas oli, sitä paremmaksi hän koki 
henkilökunnan lähestyttävyyden. Esimerkiksi yli 60-vuotiaista yli puolet (57 %) 
koki henkilökunnan lähestyttävyyden erittäin hyväksi, kun taas alle 21 ja 21–
30-vuotiaista henkilökunnan lähestyttävyyttä piti erittäin hyvänä yhteensä vain 

















Huono 0% 7% 0% 0% 15% 0% 5%
Tyydyttävä 0% 29% 32% 32% 19% 14% 25%
En osaa sanoa 50% 29% 21% 32% 15% 29% 25%
Hyvä 50% 29% 42% 36% 37% 57% 39%








Hyväksi henkilökunnan lähestyttävyyden koki sen sijaan alle 21-vuotiaista 
kaikki (100 %) ja 21–30-vuotiaista puolet (50 %). Alle 21-vuotiaiden suuri pro-
sentti selittyy sillä, että vastaajia ikäryhmässä oli vain 4. Yli 60-vuotiaista 15 % 
ja 51–60-vuotiaista neljännes (26 %) piti henkilökunnan lähestyttävyyttä hyvä-
nä. Tyydyttäviä vastauksia antoivat eniten 21–30, 31–40 ja 41–50-vuotiaat. 
21–30-vuotiailla tyydyttäviä vastauksia oli 14 %, 31–40-vuotiailla 11 % ja 41–










KUVIO 6. Ristiintaulukointi ikäryhmistä ja myymälän tuotteiden hinta-
laatusuhteesta 
 
Myymälän tuotteiden hinta-laatusuhdetta ja eri ikäryhmiä tutkittaessa huomat-
tiin, että joka ikäryhmän vastaukset jakaantuivat enemmän kuin muissa kyse-
lylomakkeen kysymyksissä. Vaihtoehto ”tyydyttävä” sai reilusti suuremman 
osan (25 %) vastauksia kuin muissa kysymyksissä. Ikä ei kuitenkaan vaikutta-
nut merkittävästi mielipiteeseen tuotteen hinta-laatusuhteesta. 
Reilusti eniten (36 %) vastauksia ”erittäin hyvä” oli 31–40-vuotiailla. Toisaalta 

















Huono 0% 7% 0% 5% 7% 0% 4%
Tyydyttävä 0% 14% 32% 9% 11% 14% 15%
En osaa sanoa 25% 7% 21% 5% 19% 14% 14%
Hyvä 25% 43% 37% 64% 44% 71% 48%










enemmän (32 %) ”tyydyttävä” vastauksia. Eniten (57 %) ”hyvä” vastauksia 










KUVIO 7. Ristiintaulukointi ikäryhmistä ja kahvion tuotteiden hinta-laatu suh-
teesta 
 
Verrattuna myymälän tuotteiden hinta-laatusuhteeseen, kahvion tuotteiden 
hinta-laatusuhdetta pidettiin hieman parempana. Kahvion tuotteiden hinta-
laatusuhde kysymyksessä tulokset jakautuivat myös selkeämmin iän mukaan.  
Vaihtoehtoa ”erittäin hyvä” valittiin yhteensä 79 % nuorten alle 21-vuotiaiden 
ja 21–30-vuotiaiden keskuudessa. Vanhemmat 41–50-vuotiaista ylöspäin sen 
sijaan valitsivat suurelta osin vaihtoehtoa ”hyvä”. 41–50-vuotiaista 64 %, 51–
60-vuotiaista 44 % ja yli 60-vuotiaista 71 % valitsi vaihtoehdon ”hyvä”. Reilusti 















Huono 0% 0% 0% 0% 7% 0% 2%
Tyydyttävä 25% 14% 16% 14% 7% 0% 12%
En osaa sanoa 0% 7% 5% 9% 22% 0% 11%
Hyvä 50% 29% 42% 36% 26% 43% 34%


















KUVIO 8. Ristiintaulukointi ikäryhmistä ja myymälän aukioloajoista 
 
Suurin osa (75 %) asiakkaista vastasi aukioloaikojen olevan ”hyvät” tai ”erit-
täin hyvät”. Yli 60-vuotiaista kaikkien (100 %) mielestä myymälän aukioloajat 
olivat joko ”erittäin hyvät” tai ”hyvät”. Tämä johtunee siitä, että moni yli 60-
vuotias vastaaja on ollut eläkeläinen, jolla on aikaa lähteä asioimaan myös 
keskellä päivää. Lähes yhtä paljon, eli noin 15 %, ”tyydyttävä” vastauksia an-
toivat 21–30-vuotiaat, 31–40-vuotiaat ja 41–50-vuotiaat. Alle 21-vuotiaiden 
suuri prosentti (25 %) ”tyydyttävä” vastauksissa johtuu vastaajien pienestä 






















Huono 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Tyydyttävä 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
En osaa sanoa 0% 0% 5% 14% 11% 0% 8%
Hyvä 75% 57% 53% 68% 44% 43% 55%




















KUVIO 9. Ristiintaulukointi ikäryhmistä ja kokonaisarviosta 
 
Kokonaisuudessaan tulokset olivat kaikilla ikäryhmillä erittäin positiiviset, eikä 
ikäryhmien välillä ollut merkittäviä eroja, kuten kuviosta voidaan huomata.  
Huomioitavaa on, että yli 60-vuotiaista yli puolet (57 %) piti kokonaisarvosa-
naa erittäin hyvänä. Vähiten (18 %) ”erittäin hyvä” ja eniten (14 %) ”en osaa 
sanoa” vastauksia oli 41–50-vuotiailla. 41–50-vuotiailla oli myös suhteessa 
eniten (68 %) ”hyvä” vastauksia.  
 
 6 JOHTOPÄÄTÖKSET 
  
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, millä tasolla Marjamäen Pajutilalla asioi-
vien asiakkaiden tyytyväisyys palveluihin ja tuotteisiin on. Lisäksi tavoitteena 
oli saada selville, mihin tekijöihin ollaan erityisen tyytyväisiä ja missä tekijöissä 
olisi vielä parannettavaa.  
Tutkimustulosten analysointi osoitti, että asiakastyytyväisyyden taso on todella 
korkea. Tuloksista voidaan päätellä, että tyytyväisimpiä oltiin myymälän viih-
tyisyyteen ja siisteyteen, myymälän tuotteiden esillepanoon sekä kahvion tuot-
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teiden ulkonäköön, makuun ja valikoiman monipuolisuuteen. Huonoimmat ar-
vosanat annettiin henkilökunnan määrästä, henkilökunnan lähestyttävyydestä, 
myymälän ja kahvion tuotteiden hinta-laatusuhteesta sekä myymälän aukiolo-
ajoista. Huonoimmatkin osa-alueet ylittivät kuitenkin yli kolmen keskiarvon, jo-
ten palvelun kokonaisuus oli onnistunut.  
Ristiintaulukoinnit osoittivat, että vastauksissa ei ollut merkittäviä eroja eri ikä-
ryhmien välillä, eli asiakkaiden tyytyväisyys oli hyvällä tasolla iästä riippumat-
ta. Suhteellisesti eniten tyydyttäviä arvosanoja antoivat kuitenkin ikäryhmät 
31–40-vuotiaat ja 41–50-vuotiaat. Tämä voi selittyä sillä, että näiden ikäryhmi-
en odotukset ovat olleet muita ikäryhmiä korkeammalla ja odotukset eivät ole-
kaan täysin vastanneet kokemuksia. Eniten hyviä ja erittäin hyviä arvosanoja 
antoivat yli 60-vuotiaat.  
Avointa palautetta saatiin paljon, ja joukossa oli hyviä kehitysideoita, joista osa 
on varmasti myös toteutettavissa. Kehitysideoita hyväksi käyttämällä toimek-
siantaja voi kehittää toimintaansa enemmän asiakkaiden toivomaan suuntaan 
ja parantaa asiakastyytyväisyyttä.  
Asiakaspalvelun osalta toivottiin henkilökunnalta enemmän hymyä ja kiitosta. 
Nämä ovat pieniä eleitä, joihin henkilökunta pystyy helposti vaikuttamaan joka 
päivä ja jotka samalla parantavat asiakkaiden tyytyväisyyttä sekä henkilökun-
nan palvelualttiuteen, lähestyttävyyteen että ystävällisyyteen. Tuotteiden kehi-
tysideat liittyivät valikoimiin. Myymälään toivottiin maalaishenkisiä ja kotimaisia 
tuotteita. Kahvioon toivottiin terveellisempiä ja kevyempiä tuotevaihtoehtoja. 
Näitäkään kehitysideoita ei ole kovin vaikea toteuttaa, joten toimeksiantajan 
kannattaa pitää ne mielessä. Myymäläympäristöstä annettu palaute liittyi pää-
osin myymälän aukioloaikoihin, joista toivottiin hieman pidempiä. Aukioloaiko-
jen pidentäminen voi olla vaikeampi toteuttaa, koska se vaatii jo muitakin re-
sursseja, kuten lisää henkilökuntaa. Toimeksiantajan kannattaa kuitenkin 
miettiä aukioloaikojen pidentämistä esimerkiksi sesonkiaikoina.  
Vastauksia saatiin lähes tavoitteen verran eli 93 kappaletta. Jos otannaksi olisi 
saatu vähintään 100 kappaletta, olisivat tutkimuksen tulokset olleet luotetta-
vampia ja ne olisi ollut helpompi analysoida. Toisaalta kyseessä on pieni yri-
tys, joten 93 kappaleen vastausmäärä on jo erittäin hyvä. Aluksi kyselyn oli 
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tarkoitus olla esillä kaksi viikkoa, mutta kyselyä päätettiin jatkaa viikolla, jotta 
tuloksia saatiin tarpeeksi.  
Kyselylomake oli tarpeeksi selkeä ja lyhyt, ja asiakkaiden oli helppo vastata 
siihen. Lomaketta voidaan käyttää hyväksi myös tulevaisuudessa uusintatut-
kimuksia tehtäessä, jos tutkimuksilla halutaan mitata samoja asioita kuin tässä 
tutkimuksessa. Asiakastyytyväisyystutkimuksia kannattaa tehdä jatkossakin, 
jotta saadaan selville tyytyväisyyden kehitys ja mahdollisten toteutettujen kehi-
tysideoiden vaikutus tyytyväisyyteen. Asiakkaiden tyytyväisyyden seurannan 
lisäksi muita mielenkiintoisia jatkotutkimuksen aiheita voisivat olla esimerkiksi 
asiakkaiden uskollisuuden tutkiminen tai asiakastyytyväisyyden vertailu muihin 
kilpaileviin yrityksiin.  
Kaiken kaikkiaan tutkimuksen toteuttaminen onnistui hyvin, ja Marjamäen Pa-
jutila voi olla tyytyväinen saatuihin tuloksiin ja palautteeseen. Tulokset kannat-
taa käydä vielä läpi yhdessä koko henkilökunnan kanssa, jotta asiakkaiden 
tarpeista ja toiveista ollaan tietoisia ja toimintaa pystytään kehittämään tule-
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Asiakastyytyväisyyskysely                    
Marjamäen Pajutila  
 
 
Kiitos osallistumisestasi Marjamäen Pajutilan asiakastyytyväisyyskyselyyn. Haluamme selvit-
tää asiakkaidemme mielipiteitä myymälän tarjonnasta ja palvelusta. Vastaaminen ei vie kau-
aa ja vastauksiesi avulla autat meitä kehittämään tuotteitamme ja palvelujamme. Mielipitee-
si on meille tärkeä.  
 
Tutkimus toteutetaan Jyväskylän ammattikorkeakoulun opinnäytetyönä. Vastaukset käsitel-
lään luottamuksellisesti ja tulokset esitetään tilastollisesti, joten yksittäisiä vastauksia tai vas-
taajaa ei voida tunnistaa.  
 
Kaikkien vastanneiden kesken arvomme 30€ arvoisen lahjakortin. Mikäli haluat osallistua ar-




Nimi    






Sukupuoli   ( ) Nainen  ( ) Mies 
 
Ikä     ( ) alle 21  ( ) 21-30       ( ) 31-40 
   ( ) 41-50  ( ) 51-60      ( ) yli 60 
 
Ammattikunta  ( ) Opiskelija          ( ) Työssäkäyvä  ( ) Eläkeläinen 
   
Kuinka usein asioit Marjamäen Pajutilalla? 
( ) harvemmin kuin kerran kuukaudessa 
( ) kerran kuukaudessa 
( ) 2-3 kertaa kuukaudessa 
( ) kerran viikossa 
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Ympyröikää seuraavista mielestänne sopivin vaihtoehto. Vastausasteikko: 




Henkilökunnan palvelualttius 1 2 3 4 5 
Henkilökunnan lähestyttävyys 1 2 3 4 5 
Henkilökunnan ystävällisyys 1 2 3 4 5 
Henkilökunnan ammattitaito 1 2 3 4 5 
Palvelun sujuvuus  1 2 3 4 5 
Henkilökunnan määrä  1 2 3 4 5 
3. Myymälän tuotteet    
 
Valikoiman monipuolisuus 1 2 3 4 5 
Tuotteiden laatu  1 2 3 4 5 
Tuotteiden esillepano  1 2 3 4 5 
Tuotteiden hinta-laatusuhde  1 2 3 4 5 
 
4. Kahvion tuotteet 
 
Valikoiman monipuolisuus 1 2 3 4 5 
Tuotteiden maku  1 2 3 4 5 
Tuotteiden ulkonäkö  1 2 3 4 5 




Myymälän siisteys  1 2 3 4 5 
Myymälän viihtyisyys  1 2 3 4 5 
Myymälän aukiolo  1 2 3 4 5 
Myymälän sijainti  1 2 3 4 5 
 
6. Minkä yleisarvosanan antaisit Marjamäen Pajutilalle? 
 
Kokonaisarvio  1 2 3 4 5 
 
Risuja ja ruusuja, avointa palautetta: 













1. Voisi olla auki klo 20 edes joulunalusviikon. Vaihtuvat teemat kiinnostavia, 
joulupukin tupa ihana! 
2. Ihana paikka kokonaisuudessaan, ilo käydä ja kutsua ystäväkin mukaan! 
3. Täällä käynti saa päivän hymyilemään! 
4. Voisi aueta ehkäpä tuntia aiemmin? 
5. Pirkanmaan parhaat kakut ja kaunein esillepano! 
6. Toivoisin ruispohjaisia tuotteita suolaisiin tai kokojyvä. Joskus oli kunnon 
ruisleipää! Tykkään käydä täällä kahvilla ja ostoksilla. Olen tehnyt niin koko 
toimintanne ajan. Kiitos.  
 
7. Kahvioon olisi kiva lisä esim. voileivät/sämpylät, joissa hyvät täytteet. Au-
kioloajoista sen verran, että sulkemisaika voisi olla hitusen myöhäisempi, 
niin ehtisi töiden jälkeenkin käymään.  
8. Ihastuttava ympäristö näin talvellakin. Tulen varmasti uudelleen.  
9. Älkää lopettako koskaan, pysykää tällaisena.  
10. Tavaraa on nykyään jo liikaa. Ennen kauniit asetelmat saivat huokaile-
maan, nyt kaikki kaunis hukkuu tavaran paljouteen! Lisäksi kaiken ns. kit-
chin saisi poistaa. Kakkupöytä on ihana!  
11. Todella viehättävä, miellyttävä paikka niin kesällä kuin talvellakin.  
12. Poikkean vaikka lounastauolla, sielun ”ravintoa” lisänä.  
13. Tunnelmallinen, houkutteleva kohde! Lapsille olisi kiva saada lisää katsel-
tavaa, esim. kesällä pari lammasta tms.  
14. Ihana kahvin tuoksu! Ei joulun hössötystä.  
15. Miellyttävä, siisti ympäristö. 
16. Aina kiva paikka tulla. Tällä kertaa etsin tietynlaisia koreja, löydän ehkä 
toisella kertaa. Henkilökunta on viime käynneillä ollut tavattoman vaka-
vailmeistä. Hymy kirkastaisi päivän, myös hymyilijälle itselleen. ”Kiitos” olisi 
kiva sana. Jos tuntee itsensä tervetulleeksi, on kiva tulla uudestaan.  
17. Ihana paikka eläimine kaikkineen! 
18. Joulukoristeita kaipaisin enemmän ja ”vanhaa” tavaraa.  
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19. Tästä paikasta on tullut minulle hengähdyspaikka arjen ilojen ja surujen 
keskellä. Täällä olevasta kauneudesta, jota tavarat edustavat antavat iloi-
sen mielen. Vaikka aina ei voi ostaa mitään niin kahvia ja hyvää syötävää 
on kiva istahtaa nauttimaan. Kiitos siis Pajutilasta. Hyvää joulua!  
20. Suolaiset tarjottavat ovat aina olleet hyviä. Niitä lisää kiitos! Ottakaa vali-
koimaanne ranskalaista musiikkia.  
21. Hienoa kun tällainen paikka on sopivasti, helppo poiketa.  
22. Hieno ja tunnelmallinen paikka. 
23. Meille nokialaisille aukiolo 20:een olisi parempi, tulisi käytyä useammin. 
Varsinkin kesäiltoina. Itse asiassa vain siksi, että tämä oli ainoa tietämäni 
ei-huoltoasema, joka oli vielä auki (siis kahvila). Tilpehööri on kivaa, käy 
vaan koko ajan hienommaksi ja kalliimmaksi. Köyhän kansan tärppejä 
enemmän, kiitos. Pajut (kiitos hyvistä pistokkaista) ovat olleet tärkeä kiin-
nostuksemme kohde. Älkää hylätkö paju- ja rottinkitöitä (nyt olisi aika saa-
da uusia pajuisia kissanpesiä, vanhat ovat säleinä.)  
24. Hinnat voisivat olla vähän alempana, mutta toki täällä on kahvi edullinen 
(1,50). Päivän tarjous olisi kiva: kahvi/tee + kakunpala esim. 5 euroa.  
25. Plussaa kaunis, viihtyisä paikka. Miinusta sijainti, hieman sivussa, mutta 3-
4 kertaa vuodessa tullee lähdettyä kahvittelemaan ja ostoksille. Kiitos pai-
kasta ja rauhaisaa joulua! Tonttu Tilpehööri, Pirkkala.  
26. Ihana paikka! 
27. Tonttula on aivan ihana tuossa ulkona. Mikä ihana vaiva ja huolellisuus 
sen suunnittelussa ja toteutuksessa. Oikein ihanan jouluisen kotoista. Kii-
tos teille!! 
28. Eipä tätä paremmaksi pääse! 
29. Ihanan tunnelmallinen paikka, tuotteiden esillepano varsinkin upeaa! Kakut 
todella herkullisia! Hyvää joulun odotusta! 
30. Muuten oikein hyvä paikka, mutta henkilökunnan palvelualttiudessa ja ys-
tävällisyydessä olisi paljon petrattavaa!  
31. Tämä on niin ihana ”irti arjesta” – paikka. Teemme anopin kanssa tänne 
kaffittelu- ja ostosreissun ainakin näin joulun alla. Ihana tunnelma! Jatka-
kaa samaan malliin!  
32. Tänne on ihana tulla ja tuoda ystävät! Kahvila on ihana. Kiitos 10 vuoden 
hyvästä palvelusta kohdallani!  
33. Tuotevalikoimaanne voisi mielestäni lisätä enemmän kotimaista tuotet-
ta/käsitöitä. Kahvila on viihtyisä, tilava ja valikoima monipuolinen, kiitokset 




34. Pidin enemmän pari vuotta sitten olleesta tuotevalikoimasta, uusi tuotevali-
koima ei ole niin maalaishenkinen, mistä asiasta ennen pidin. Hyvää jou-
lua! 
35. Pidän kovasti paikastanne ja tunnelmasta, jonka olette luoneet.  
36. Viihtyisä ja lämminhenkinen myymälä.  
37. Kallis paikka. 
38. Vaatteiden sijaan toivoisin sisustustuotteita lisää, maalaisromanttiseen tyy-
liin.  
39. Pajutila on ihana! Kakku on niin herkullista, että en tiedä onko päässyt tai-
vaaseen vai helvettiin. 
40. Useinkaan en uskalla/viitsi vaivata kysymyksillä, koska myyjät kovin kiirei-
siä. Kesällä illasta pidempi aukiolo olisi hyvä esim. klo 19 asti. Ihana mil-
jöö, ympäristö.  
 
41.  Aukiolo voisi olla edes kerran viikossa klo 20.00. Teevalikoima on todella 
hyvä. ”Joulupukin koti” piharakennuksessa on tosi ihana! Kirpputori on kiva 
uutuus.  
42. Hienoa kehitystä vuodesta toiseen. Tsemppiä! 
43. Hyvä kahvio. Muuten ”erilaisuus” vähentynyt, normi sisustusmyymälä.  
44.  Aukioloajat olivat tietysti ennen asiakkaalle suosiolliset 10-20. Ymmärrän, 
että sen pitäminen oli mahdotonta, mutta ennen tuli käytyä useasti iltakah-
villa. Muutoin liike on aivan hurmaava, jonne tulee vieraitakin kuskattua 
käymään.  
45. Kauniita tavaroita, kiva paikka, mutta palvelun hitaus kahvilassa ihmetyttää 
joka kerta. 
46. En pidä siitä, että vaatemyynnille on annettu pikkuhiljaa enemmän tilaa.  
47. Kiva kauppa. Sääli, että erilaisuus kadonnut täysin. Ennen kävin kerran vii-
kossa. Lompakon säilytyksestä kiitos, vaikka se tyhjennettiin täysin.  
48. Kahvilan kakkutarjonta todella ylihintainen!  
49. Mukava vierailukohde, kahvila täydentää hienosti palveluita. 
50. Kunpa vielä yhden tason saisin ostettua, niin kaikki olisi hyvin (1 kpl ei ole 







51. Ilmapiiri huokuu ajatusta: ei lapsille, vanhuksille tai vammaisille! Todella 
valitettavaa! Ramppi ylös suljettuna, jolloin pyörätuolissa ollut lapsi ei 
päässyt kahvilaan. Nukkuva lapsi ei pääse vanhempien kanssa kahvilaan 
(ei vaunuja). Turhia kylttejä lasten huolehtimisesta (tulee tunne, ettei lapsia 
haluta). Rappuset alas täytetty romulla, jolloin kaiteen viereen ei pääse, eli 
ei vanhuksille, jne., jne. Ottakaa huomioon muutkin kuin ns. normaalit!! 
52. Ruusuja = virittäydytään joulun tunnelmaan.  
53. Ruusuja kakuista, suussa sulavia! 
54. Enemmän Suomessa tehtyjä tuotteita (saadaan suomalaisille töitä). Liikaa 
tavaraa.  
55. Varsinkin alakerrassa ehkä hiukan liian fiiniä tavaraa tällaiseen tavalliseen 
makuun. 
56. Gluteenittomia tuotevaihtoehtoja joskus yksi tarjolla, joskus reilusti erilaisia. 
Olisi kiva, että olisi tasaisesti joka kerta. Kaunista ja harmonista. Tuotteissa 
erilaisia vaihtoehtoja kuin muualla Tampereella eli hyvä, hyvä! Mukava 
saada yksilöllistä.  
 
57. Kahvilassa kaipaan valikoimaan jotakin raikasta. Salaatti ruokaisan piira-
kan kanssa, smoothie, jotain kivaa marjoista ja hedelmistä. Keveys houkut-
taisi viihtyisään ympäristöön kahvittelemaan useamminkin. Ainutlaatuinen 
upea paikka, kiitos!  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
